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1 Johdanto 
Mainonnan rooli, näkyvyys ja kanavat käyvät tällä hetkellä läpi suurta muutoksen aikaa. 
Useiden päällekkäisten trendien yhteisvaikutuksena mainoseurot jakautuvat yhä moninai-
sempiin digitaalisiin kanaviin. (Argillander & Muikku 2013, 14-17.) 
 
Erityisen mielenkiintoisen alustan mainonnalle ovat luoneet, viime vuosien aikana, erilai-
set internetin yhteisöalustat, eli tuttavallisemmin sosiaalinen media. Sosiaalisen median 
alajuonteena on esimerkiksi Facebookkiin syntynyt uudenlaisia alueellisen yhteistyön ryh-
miä, kuten kaupunkien ja kaupunginosien kierrätysryhmät sekä ”Lisää kaupunkia Helsin-
kiin” -tyylisiä kaupunkiaktiivien ryhmiä. (Facebook 2015a.) 
 
Näihin kaupunkiaktiivien ryhmiin verrattava internetin kaupunkiyhteisö oli kuitenkin ole-
massa jo ennen Facebookin syntyä, Art and Design City Helsinki Oy:n (myöhemmin ADC 
Helsinki) perustaman Arabianranta.fi -alueportaalin muodossa. Arabianrannan, ja myö-
hemmin myös Kalasataman alueen Fisuverkko -alueportaalin avulla yhden kaupungin-
osan asukkaat pystyivät yhdessä keskustelemaan asuinalueensa tulevaisuudesta, käy-
mään kauppaa virtuaalisella kirpputorilla, jakamaan kuvia sekä lukemaan asuinaluettaan 
koskevia uutisia ja seuraamaan tapahtumakalenteria.  
 
Tällaiset alueportaalit, joiden aktiiviset käyttäjät sijaitsevat tietyllä kaupunkialueella, tarjoa-
vat mielenkiintoisen tilan mainonnan toteuttamiselle. Alueportaalissa mainonta saataisiin 
kohdennettua suoraan tietyn asuinalueen asukkaille ja pienillä yrityksillä olisi mahdollisuus 
lähestyä paikallista asiakaskuntaansa suoraan. Tästä huolimatta, maksettua mainontaa ei 
alueportaaleissa ole vielä harjoitettu. 
 
1.1 Tutkimusaihe 
Tämä raportti tulee edellä mainituista syistä tutkimaan alueportaalimainonnan suunnitte-
lua. Alueportaalien ollessa uusi kanava, aiheen tiimoilta ei ole vielä tehty tutkimuksia. 
Alueportaalimainonnan tutkimuksella pyritään tuottamaan arvoa toimeksiantajayrityksille 
True Motion Oy:lle sekä ADC Helsingille, lisäämällä alueportaalien houkuttavuutta sekä 
käyttäjien että mainostajien silmissä.  
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Tutkimuksen ydinkysymys on, voidaanko mainonnan lisäämistä alueportaaleihin suosi-
tella? Tämän ydinkysymyksen puitteissa pyritään löytämään vastauksia myös seuraaviin 
alakysymyksiin: 
 
- Mitkä olemassa olevat internetmainonnan muodot soveltuisivat parhaiten aluepor-taaleihin? - Kuinka alueportaalien asemaa alueellisena toimijana voisi hyödyntää suoramai-nonnan kehittämisessä? - Minkälainen ja kuinka paikallinen mainossisältö alueportaaleihin sopisi? - Kuinka yritysten ja käyttäjien välistä viestintää voitaisiin tehostaa alueportaaleissa? - Mitä uhkakuvia tai riskitekijöitä mainonnan aloittaminen alueportaaleissa muodos-taisi?   1.2 Toimeksiantaja 
Tutkimustyön kohteena olevien alueportaalien suunnittelusta, kehittämisestä ja ylläpidosta 
on vastannut Helsingin Arabianrannassa toimistoaan pitävä Art and Design City Hel-
sinki Oy (ADC Helsinki). Vuonna 1997 perustetun ADC Helsingin toimenkuvaan, aluepor-
taalien kehittämisen lisäksi, on kuulunut kaupunginosien, kuten Arabianrannan, Kalasata-
man ja Kruunuvuorenrannan, kehittäminen ja suunnittelu. Yhtenä innovaationa uusille 
kaupunginosille, ADC Helsinki kehitti palveluyhtiö-mallin, jossa yhden asuinalueen taloyh-
tiöt jakavat vastuun ja kustannukset yhteisistä kerhotiloista, yhteispihoista, alueportaalista 
ja asukaspysäköinnistä. ADC Helsinki on myös markkinoinut ja myynyt living lab -ratkai-
suja, joilla käyttäjät, yritykset ja oppilaitokset otetaan yhdessä mukaan kehitystoimintaan. 
(ADC Helsinki 2015.; Living Labs 2015.) 
 
ADC Helsinki asetettiin selvitystilaan vuoden 2015 toukokuun lopulla, Suomen valtion lait-
taessa myyntiin 35,21 prosentin omistuksensa yrityksestä. (Kauppalehti 2015.) Saman 
vuoden aikana ADC Helsingin alueportaalien hallinta siirtyi True Motion Oy:lle, joka on 
aiemmin vastannut alueportaalien teknisestä ylläpidosta sekä muun muassa Arabianran-
nan alueen yhteisen laajakaistaverkon toteutuksesta. ADC Helsinki on jatkanut aluepor-
taalien ylläpitäjänä vuoden 2016 aikana, True Motionin alaisuudessa. 
 
True Motion ja ADC Helsinki toimivat yhdessä tämän opinnäytetyön toimeksiantajina ja 
opinnäytetyön tuloksia pyritään käyttämään hyväksi True Motionin ja ADC Helsingin suun-
nitellessa alueportaalien tulevia versioita ja päivityksiä.  
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1.3 Alueportaalit 
ADC Helsingin kehittämistä alueportaaleista ensimmäinen luotiin vuonna 2001, silloin 
vielä rakenteilla olevalle, Arabianrannan asuinalueelle. Alun perin Helsinki Virtual Village -
niminen (nykyään Arabianranta.fi) sivusto pyrki luomaan alueen asukkaille yhteisen virtu-
aalisen olohuoneen, jossa käyttäjät pystyisivät lukemaan asuinalueettaan koskevia uuti-
sia, löytämään tapahtumia, myymään ja vaihtamaan omaisuuttaan virtuaalisessa kirpputo-
rissa, keskustelemaan toistensa kanssa ja jakamaan esimerkiksi ottamaan valokuvia tois-
tensa kanssa. Arabianrannan alueportaali mahdollisti myös alueen taloyhtiöiden sisäiset 
keskustelupalstat, virtuaaliset tiedotustaulut ja myöhemmin myös varausjärjestelmät, joi-
den avulla asukkaat pystyivät tekemään esimerkiksi saunavuorojen tai kerhotilojen va-
rauksia. (Arabianranta 2015.)  
 
Arabianrannan alueportaalia voidaankin pitää sosiaalisen median edelläkävijänä, sen toi-
minnan alettua noin kolme vuotta ennen kuin Mark Zuckerberg ystävineen loivat Harwar-
din Yliopiston opiskelija-asuntolassa vuonna 2004 Facebook-nimisen verkkosivun. (Face-
book 2015b.) 
 
Arabianrannan alueportaalin konseptia kehitettiin ja laajennettiin vuonna 2014 peruste-
tussa Kalasataman asuinalueen Fisuverkko.fi -alueportaalissa. (Fisuverkko 2014.) Käyttö-
mukavuuden parannuksien lisäksi Fisuverkko mahdollisti ensimmäistä kertaa alueportaa-
lin helppokäyttöisyyden mobiililaitteilla sekä yhdisti sosiaaliset mediat kuten Facebookin, 
Twitterin ja Instagramin osaksi sivua. Myös Arabianrannan palveluhakemistoa, jonka 
kautta käyttäjät pystyvät löytämään alueensa yrityksiä, kehitettiin luomalla siitä Fisuverk-
koon tekstihaulla ja karttanäkymällä toimiva palveluhaku-osio.  
 
Tällä hetkellä ADC Helsinki ja True Motion ovat suunnittelemassa alueportaalikonseptin 
kolmatta sukupolvea Kruunuvuorenrannan rakenteilla olevalle asuinalueelle. Kruunuvuo-
ren alueportaali (työnimi Kruunuverkko) tullaan suunnittelemaan entistä suuremmalla fo-
kuksella mobiililaitteita, kuten matkapuhelimia ja tablettitietokoneita, kohtaan.  
 
Alueportaaleista käytetään ADC Helsingin, True Motionin sekä median ja yhteistyökump-
paneiden toimesta synonyymejä kuten alueverkko, asuinalueportaali, asukasportaali ja 
kaupunginosaportaali. Tähän raporttiin on valittu käytettäväksi termiä alueportaali, koska 
se aiheuttaa vähiten sekaannusta True Motionin alueverkoiksi kutsumien tietoliikenne-
verkkojen kanssa (True Motion 2015.) ja koska termi ei rajoita alueportaalien käyttämistä 
tulevaisuudessa pelkästään kaupunginosien kontekstissa. 
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Tämän opinnäytetyön kirjoittaja on ollut töissä harjoittelijana ADC Helsingissä kevään ja 
kesän 2015 aikana, ja osallistunut tässä työssä alueportaalien suunnitteluun, sisällöntuo-
tantoon sekä ylläpitoon. 
 
1.4 Termistö 
Opinnäytetyössä käsitellään ja käytetään monia mainonnan ja viestinnän termejä, joiden 
merkitykset eivät välttämättä ole suuren yleisön tiedossa. Tällaisia termejä ja niiden seli-
tyksiä ovat esimerkiksi seuraavat. 
 
Pikselit ovat yksittäisiä valopisteitä, joista digitaaliset kuvat koostuvat. Pik-
seleillä voidaan määrittää digitaalisen kuvan mitat, esim. 300x200 pikseliä. 
(Mukanetti 2015.) 
 
Banneri on, usein suorakulmion muotoinen, kuvien esitystapa internetissä. 
Bannerit löytyvät useimmiten verkkosivujen ylälaidasta. (Kotisivukone 2015.) 
 
Bannerikaruselli on laatikkomainen verkkosivujen elementti, joka sisältää 
vaihtuvia bannerikuvia. (Mediareaktori 2016.) 
 
Cost per click on internetmainonnassa käytetty maksuperiaate, jossa mai-
noskulut lasketaan mainokseen, esimerkiksi banneriin, kohdistuneiden klik-
kausten perusteella. (Wordstream 2016.) 
 
Hakukone, esimerkiksi Google tai Bing, on internetistä löytyvä verkkosivusto 
tai verkkosivun osa, jonka avulla käyttäjät pystyvät suodattamaan internetin 
tietoa. (Internetopas 2016.) 
 
Litterointi, eli sanelunpurku, on esimerkiksi haastattelutilanteesta tehdyn 
äänitteen tekstimuotoon puhtaaksikirjoitettu dokumentti. (KvaliMOTV 2016.) 
 
Mainossokeus on tila, jossa yksilö ei enää huomioi mainosviestejä niiden 
samankaltaisuudesta, määrästä tai muista seikoista johtuen. (Hämeen netti-
sivut 2015.) 
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Medialukutaito on henkilöiden tekemää, eri viestien, kuten uutisten, mai-
nosten ja tiedotteiden todenperäisyyden ja laadun arviointia. (Mediataito-
koulu 2015.) 
 
Natiivimainonta on toimituksellisen- ja mainontasisällön rajoja hämärtävää 
mainontaa, jossa mainostekstit pyritään verhoamaan artikkelimaiseen muo-
toon tai sisällyttämään muihin mediaesityksiin. (Valve 2015.) 
 
Podcast on internetistä esim. matkapuhelimeen ladattava ääninauhoite, 
jonka sisältö voi olla vaikkapa musiikkia, tarinankerrontaa tai keskustelua. 
(Sony 2013.) 
 
Selain, esimerkiksi Chrome tai Safari, on internetpäätteissä kuten tietoko-
neissa ja älypuhelimissa toimiva sovellus, joka mahdollistaa internetin help-
pokäyttöisen selaamisen. (Wikipedia 2015.) 
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2 Mainonta ja mainonnan muodot 
Mainonnan suunnitteluun perehdyttäessä on ensin luotava katse mainontaan käsitteenä, 
sekä mainonnan nykytilaan Suomessa. Mainonnaksi voidaan käsittää kaikki mediaväli-
neissä, kuten televisiossa, katujen mainostauluilla tai internetissä esiintyvä, mainosviestin 
lähettäjän maksama tiedottaminen. Mainosviestin lähettäjä voi kaupallisen yrityksen li-
säksi olla esimerkiksi yleishyödyllinen organisaatio, valtiollinen taho, poliittinen puolue tai 
yksityinen henkilö. (Iltanen 1998, 54.) 
 
Mainonnan tavoitteena on yleensä tavaroiden, palveluiden tai aatteiden positiivisen kuvan 
edistäminen. Mainonnalla voidaan myös tavoitella tuotteen tai palvelun myynnin lisää-
mistä ja sen ominaisuuksista tiedottamista. (Isoviita & Lahtinen 2007, 124.)  
 
Maksullisuus on mainontaa perustavasti kuvaava tekijä, sillä esimerkiksi aatteiden positii-
vista kuvaa voi ajaa myös taiteen kautta. Taiteeseenkin liittyy tietysti osaltaan kaupallisuus 
ja taideteosten myynti, mutta näissä tapauksissa raha liikkuu taiteen ostajalta sen tekijälle, 
eli päinvastoin kuin mainonnassa, jossa mainostuotteen tekijä maksaa sen lähettämi-
sestä ja esittämisestä katsojalle. Kysymykset siitä, onko esimerkiksi tekijän täysin rahoit-
tama ja katsojalle ilmainen katutaide, kuten katutaiteilija Banksyn aatteita ajavat teokset, 
mainontaa; tai missä vaiheessa Andy Warholin mainostuotteita esittävät teokset muuttu-
vat taiteeksi, jääköön lukijoiden oman harkinnan alle. 
 
 
Kuva 1. Andy Warholin Campbellin tomaattitölkkejä esittäviä taideteoksia. Museum of Mo-
dern Art in New York 
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Mainonta on myös tärkeää erottaa toimituksellisesta sisällöstä. Aikakauslehtien Liiton käy-
tännesääntöjen määritelmän mukaan ”lukijan on voitava aina helposti erottaa toimitukselli-
nen sisältö ja mainonta toisistaan”. Toimituksellisen sisällön ja mainonnan erottamisen 
auttamiseksi niiden visuaalinen ilme mukaan lukien kirjasintyyppi tulee eritytä toisistaan. 
Mainonta täytyy myös merkitä tunnistetekstillä mainos, mikäli se asettelunsa ja tekstin 
määrän puitteissa muistuttaa toimituksellista sisältöä. (Aikakausmedia 2014.) Mainonnan 
ja toimituksellisen sisällön erottamista käsitellään myös Suomen lainsäädännössä, sekä 
Julkisen sanan neuvoston ohjeistuksissa seuraavilla tavoin. 
 
”Markkinoinnista on käytävä selkeästi ilmi sen kaupallinen tarkoitus sekä se, 
kenen lukuun markkinoidaan.” (Laki mainonnan tunnistettavuudesta 
29.8.2008/561.)  
 
”Ilmoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettävä selvänä. Piilomai-
nonta on torjuttava.” (Julkisen sanan neuvosto 2014.) 
 
Digitaalisten medioiden lisääntymisen myötä myös mainonnan monimuotoisuus on kasva-
nut. Perinteisten mainonnan muotojen, kuten sanomalehtimainonnan, televisiomainonnan, 
radiomainonnan ja ulkomainonnan rinnalle on syntynyt moninainen joukko erilaisia inter-
net-teknologiaan pohjautuvia mainonnan muotoja.  
 
Historiallisesti, ja edelleenkin suurin yksittäinen mediamainonnan muoto Suomessa on sa-
nomalehtimainonta (33 %). Puolet Suomen mediamainonnasta keskittyy kuitenkin sähköi-
siin medioihin (50,2 %), jonka osuus on puolestaan jaettu lähes tasan televisio- ja verkko-
medioiden kesken (23 % ja 23 %). Verkkomedioiden nousu onkin ollut viimeisen vuosi-
kymmenen suurin menestystarina mediamarkkinoilla, pitkälti painettujen medioiden kus-
tannuksella. (TNS Gallup 2015.) 
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Kuvio 1. Mediamainonnan osuudet Suomessa (TNS Gallup 2015.) 
 
Tämä opinnäytetyö keskittyy käsittelemään vain aiheen kannalta relevantteja mainonnan 
muotoja, eli käytännössä internetmainontaa sekä suoramainontaa. Alueportaaleja ja alue-
portaalimainontaa koskevan suoran teoriatiedon puutteessa, internet- ja suoramainonnan 
palasista pyritään luomaan teoriakehys tutkimukselle. 
 
2.1 Suoramainonta 
Lähdettäessä siitä oletuksesta, että alueportaalimainonnan tulisi olla paikallisesti kohdis-
tettua, on hyvä tarkastella erästä mainonnan muotoa joka perinteisesti on liitetty vahvasti 
paikalliseen mainontaan.  
 
Suoramainos -termi kattaa alleen nimensä mukaisesti kaikki vastaanottajalle henkilökoh-
taisen median, kuten oman postilaatikon, puhelimen tai sähköpostin, kautta jaettavat 
osoitteelliset tai osoitteettomat mainoslähetykset (Mediaopas 2015). Suoramainonnasta 
tekee uniikin se, että suoramainonnan toteuttamiseen ei tarvita muun mediakanavan käyt-
töä. Mainosviesti kulkee mainoksen tekijältä, joko mainostoimistolta tai yritykseltä itsel-
tään, suoraan mainonnan kohteelle. 
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Suoramainonta voidaan jakaa kohdistettuihin tai osoitteellisiin sekä osoitteettomiin eli 
useimmissa tapauksissa paikallisiin kampanjoihin. Osoitteellisten kampanjoiden alle lue-
taan kaikki suoramainonnan keinot, joita varten mainonnan kohdetta lähestyäkseen mai-
nostaja tarvitsee asiakasrekisteriin kerättyjä asiakastietoja kuten posti, puhelin, tai sähkö-
postiosoitteita. Nykyään ihmisten elämässä useimmiten näkyvä osoitteellisen suoramai-
nonnan muoto on sähköpostitse levitettävä roskaposti. (Mediaopas 2015.) 
 
Osoitteeton mainonta puolestaan kattaa alleen suoramainonnan keinot, joihin asiakasre-
kisteritietoja ei tarvita. Nimenomaan osoitteettomasta suoramainonnasta voidaan etsiä yh-
täläisyyksiä alueportaalimainontaan, koska sen toteutus on perinteisesti ollut paikallista. 
(Mediaopas 2015.) Esimerkki osoitteettomasta suoramainonnasta voisi olla pizzeria, joka 
jakaa mainosesitteet jokaiseen lähialueensa asuntoon yksilöimättä mainonnan kohteita 
asuinaluetta tarkemmin. 
 
Yleisestä uskosta kenties poiketen, suoramainonnan osuus Suomessa käytettävistä mark-
kinointikanavista on kasvanut hienoisesti viime vuosien aikana edustaen. Osoitteeton suo-
ramainonta edusti vuonna 2014 hieman suurempaa osuutta (6,2 %) Suomen markkinointi-
kanavista kuin esimerkiksi messut (6 %) tai sponsorointi (5,9 %). (Mainonnan Neuvottelu-
kunta 2015, 11-12.)  
 
Tarkasteltaessa etenkin osoitteetonta suoramainontaa useimmiten käyttäviä yrityksiä, pai-
kallisravintoloita, ruokakauppoja sekä muita paikallisten palvelujen tarjoajia, on helppo 
ajatella kuinka paikallinen alueportaalimainonta voisi kiinnostaa samoja tahoja.  
 
2.2 Internet-mainonta 
Internet-mainonnan markkinaosuus sekä itse termin merkitys laajenee jatkuvasti, mitä no-
peimmin erilaisten internetiä hyödyntävien palveluiden kirjo ja käyttöaste kasvaa. Vakiintu-
neiden internet-mainonnan muotojen, kuten banneri-, sähköposti- tai pop-up-mainonnan 
lisäksi internet-mainonnan piiriin on viime vuosien aikana tullut muun muassa päivittyvä 
videopelimainonta, podcast-mainonta sekä erilaisiin internetin videopalveluihin kuten You-
Tubeen liittyvä mainonta.  
 
Tässä opinnäytetyössä keskitymme kuitenkin käsittelemään vain niitä internet-mainonnan 
muotoja, joita alueportaalien kaltaisilla verkkosivuilla voidaan soveltaa. Tämä rajaa käsit-
telyn ulkopuolelle esimerkiksi sähköpostimainonnan. 
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2.2.1 Pop-up- ja interstitiaalimainokset 
Pop-up mainonta on yksi internet-mainonnan aggressiivisimmista muodoista. Verkkosivun 
päälle ajastettuina tai käyttäjän pyynnöstä, eli klikkauksen kautta, ilmestyvät mainokset 
äänestettiin vuonna 2004 Nielsen Norman Groupin toteuttamassa kyselytutkimuksessa 
vihatuimmaksi internet-mainonnan muodoksi (Nielsen Norman Group 2004).  
 
Pop-up mainokset luotiin alun perin eriyttämään mainosten sisältö itse verkkosivujen sisäl-
löstä, erityisesti tapauksissa jossa mainostaja ei halua brändiänsä liitettävän johonkin sitä 
mahdollisesti vahingoittavaan sisältöön tai ideologiaan. Pop-up mainosten keksijä ja koko 
elämänsä ajan internet-mainonnan parissa työskennellyt Ethan Zuckerman on myöhem-
min pyytänyt anteeksi keksintöään, vakuutellen kuitenkin pop-up mainosten luomisen 
taustalla olleen hyvät tarkoitusperät. (Zuckerman 2014.) 
 
Mainonnan keinona pop-up mainokset ovat teoriassa tehokkaita, kiinnittäen mainonnan 
kohteen koko huomion mainokseen, ja ne voidaan kohdentaa tarkkaan tietylle asiakkaalle. 
Käyttäjäkokemuksen negatiivisuus tekee kuitenkin pop-up mainoksista riskialtista. (Rani-
nen & Rautio 2002.) 
 
Interstitiaalimainokset ovat eräänlainen käyttäjälle kevyempi pop-up-mainosten välimuoto. 
Siinä missä pop-up-mainos avaa käyttäjälle erillisen mainoksen sisältävä selainikkunan, 
interstitiaalimainos avautuu itse kohdesivun päälle. (Kristin & Pavón 2007, 16.) 
 
Interstitiaalimainos esitetään käyttäjälle ennen kohdesivun avautumista tai sen päällä lei-
juvana mainoksena. Käyttäjä voi ohittaa interstitiaalimainoksen joko klikkaamalla mahdol-
lista sulje-painiketta tai odottamalla sekuntilaskurin päättymistä. 
 
Interstitiaalimainoksen, kuten pop-up-mainoksen, etuna sivuston käyttäjä pakotetaan kat-
somaan koko mainos ja usein koko sivun kokoisena. Interstitiaalin haittapuolena, käyttäjä 
voi ärsyyntyä mainoksen lataamiseen tai sen ohittamiseen tarvittavasta ajasta ja vältellä 
tästä syystä jopa koko verkkosivun käyttöä.  
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Kuva 2. Kuvankaappaus Finnairin interstitiaalimainoksesta www.hs.fi –sivulla 
 
2.2.2 Bannerimainonta 
Internetsivuilla esiintyvää banneri- ja tekstimainontaa on ollut olemassa käytännössä yhtä 
kauan kuin internet itse. Yhdysvaltalaisen Wired-lehden HotWired-verkkosivuilla vuoden 
1994 lokakuussa esiintynyttä AT&T –telekommunikaatioyrityksen mainosta pidetään maa-
ilman ensimmäisenä banner-mainoksena.. (Wired 2010.) 
 
 
Kuva 3. Maailman ensimmäinen banner-mainos. (Wired 2010) 
 
Tämä vuonna 1994 ilmestynyt mainos oli muodoltaan staattinen, eli se ei sisältänyt ani-
maatiota, videota, liikkuvia- tai interaktiivisia elementtejä. Nykyään kuitenkin nämä erilai-
set interaktiiviset elementit ovat yleisiä ja tietokoneiden sekä mobiililaitteiden teknisen ke-
hityksen myötä jopa yksinkertaisten videopelien toteutus bannerien sisällä on mahdollista.  
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Kuva 4. Banner-mainoksia sivustolla Wired.com 
 
Bannerien muoto, toteutus ja koko ovat teoriassa täysin mainostajan ja mainoksen esittä-
vän sivun päätettävissä. Käytännössä kuitenkin mainosalalla on käytössä erilaisia banne-
rien standardimittoja, jotka helpottavat mainonnan osapuolia helposti tuottamaan ja sovit-
tamaan mainoksia monille eri verkkosivuille. Digitaalisen mainonnan kattojärjestö IAB 
(2015) suosittelee käytettäväksi seuraavassa taulukossa eriteltyjä bannerimainosten muo-
toja. 
 
Taulukko 1. IAB:n suositukset bannerimainosten muodoista (IAB 2015) 
140x350 pikseliä suurtaulu 
160x600 pikseliä pidennetty suurtaulu 
468x60 pikseliä banneri 
728x90 pikseliä jättibanneri 
300x250 pikseliä boksi 
468x400 pikseliä jättiboksi 
150x150 pikseliä iso painike 
980x120 pikseliä panoraamabanneri 
980x400 pikseliä paraatipaikka 
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 2.2.3 Hyperlinkit ja natiivimainonta 
Erilaisten visuaalisten mainonnan keinojen, kuten bannereiden ja pop-up-mainosten li-
säksi, verkkosivuilla esiintyy mainontaa tekstisisältönä. Tämä kirjoitettuna tekstinä esiin-
tyvä mainonta on yleisesti sidottu joko tekstin sisäisiin hyperlinkkeihin tai oleelliseksi 
osaksi itse tekstiä niin sanottuna sponsoroituna sisältönä. 
 
Hyperlinkit esiintyvät internet-sivun tekstin seassa, usein fontiltaan joko lihavoituna, kur-
sivoituna, alleviivattuna, värjättynä tai käyttämällä kaikkia edellä mainittuja tehokeinoja. 
Hyperlinkkiä klikattuaan, verkkosivun käyttäjä ohjataan jollekin ennalta määrätylle verkko-
sivustolle. Mainonnallisten hyperlinkkien tapauksessa verkkosivun ylläpitäjä saa näistä 
klikkauksista tuloja cost per click (CPC) periaatteen mukaisesti. (The Wall Street Journal 
2006.) 
 
Hyperlinkkejä voidaan teoriassa sisällyttää tekstiin mainitsemalla jonkin tietyn yrityksen 
tuote tai palvelu, ja sopia tämän tuotteen tai palvelun tarjoajan kanssa mainossopimuk-
sesta erikseen. Useimmissa tapauksissa hyperlinkkimainonta mahdollistetaan kuitenkin 
erilaisten ohjelmistopalveluratkaisujen, kuten Google AdSensen, IntelliTXT:n tai Power-
Links Median avulla (Google 2015a, PowerLinks 2015, Vibrant Media 2015). Nämä ohjel-
mistoratkaisut etsivät automaattisesti verkkosivulta tekstikohtia jotka voitaisiin liittää mai-
nostajaan. Esimerkiksi kyseisen tyyppistä ohjelmistoa käyttävällä matkailusivulla olevat 
maininnat tietyistä hotelleista voitaisiin automaattisesti yhdistää näiden hotellien sivuille ja 
matkailusivusto saisi mainostuloja jokaisesta hotelleihin liitetyistä hyperlinkkiklikkauksista. 
 
Tekstimuotoista verkkosivumainontaa esiintyy myös natiivimainontana, josta käytetään 
myös vaihtoehtoisia nimityksiä, kuten sponsoroitu sisältö, advertoriaali, kaupallinen sisältö 
tai yhteistyökumppanin sisältö. Kaikkien näiden eri termien tarkoituksena on kuvata artik-
kelia tai uutista muistuttavaa sisältöä, jonka toteutuksesta tai julkaisusta vastaa mainos-
taja. (YLE 2015.) Varhaisimpia esimerkkejä eräänlaisesta natiivimainonnasta ovat pape-
risten sanomalehtien maksetut tekstimuotoiset ilmoitukset. Natiivimainonta on ottanut kui-
tenkin täysin uutta tuulta taakseen internetin pienjulkaisijoiden kuten bloggaajien ja sosi-
aalisen median ammattilaisten myötä. Mainostajat voivat tarjota esimerkiksi blogien kirjoit-
tajille kalliita tuotteitaan tai palveluitaan testattaviksi, vastineeksi näkyvyydestä kyseisessä 
blogissa. Mainostaja voi myös maksaa kirjoittajalle tai julkaisijalle suoraan tuotteensa tai 
palvelunsa esille tuomisesta positiivisessa valossa.  
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Rajat natiivimainonnan ja vaikkapa journalistisen tuotetestauksen välillä ovat kuitenkin 
paikoitellen hyvin häilyvät. Voidaanko esimerkiksi videopeliarvostelua pitää natiivimainon-
tana, mikäli arvostelija on saanut pelin testattavakseen ilmaiseksi? Natiivimainonnan se-
koittumista piilomainontaan pyritään ehkäisemään muun muassa Julkisen sanan neuvos-
ton ohjeilla (Julkisen sanan neuvosto 2014), mutta pitkälti tämän mainonnan muodon ha-
vaitseminen ja punnitseminen on kunkin lukijan oman medialukutaidon varassa. 
 
Natiivimainontaa on osittain pidetty ratkaisuna kuluttajien lisääntyvään ”mainossokeu-
teen”, tuomalla mainosesityksiä yleisön eteen ilman heidän tuntevan olevansa mainonnan 
kohteena (Hill 2013). Näistä syistä natiivimainonnan määrän ja siihen käytetyn rahan us-
kotaan kasvavan seuraavien vuosien aikana kun suuret uutisjättiläiset kuten The New 
York Times ja The Wall Street Journal perustavat tai laajentavat natiivimainonnan tuotta-
miseen keskittyviä osastojaan (Pew Research Center 2014). 
 2.2.4 Hakukonemainonta 
Käyttäjän tehdessä haun jossain internetin hakukoneista, esitetään hänelle tulosten kär-
jessä pieni määrä mainonnallisia tuloksia. Esimerkiksi etsiessään tietoa hevosten ruokin-
nasta, käyttäjälle voidaan tarjota tuloksiksi erilaisten hevosenruokaa myyvien yrityksien 
kotisivuja. Yritykset ovat maksaneet näkyvyydestä tiettyjen hakutermien yhteydessä, ja 
näkyvyydestään eniten huutokauppatyyliin maksanut mainostaja saa tuloksensa muiden 
tahojen edelle. Näin toimii hakukonemainonta. (Digimarkkinointi 2015.) 
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Kuva 5. Kuvankaappaus hakukonemainoksista Google.fi -sivustolla 
 
Hakukonemainonnan johtava voima on Google, jonka AdWords -palvelu on pitkälti itse yri-
tyksen sekä koko hakukonemainonnan sektorin kasvun takana. Google ei kuitenkaan ke-
hittänyt hakukonemainontaa, vaan sitä oli jo aiemmin soveltanut hakukone Yahoo! ostet-
tuaan hakukonemainonnan keksineen GoTo.com -yrityksen vuonna 2003 1,63 miljardilla 
dollarilla (The Wall Street Journal 2003). 
 
Hakukonemainonnan etuina voidaan pitää sen edullisuutta, mitattavuutta ja kohdistetta-
vuutta. Nämä kolme piirrettä ovat laajemmalla tasolla koko internet mainonnan etuja, 
mutta hakukonemainonta kiteyttää nämä piirteet ainutlaatuisella tavalla. Hakukonemai-
nonta perustuu huutokauppaan, jossa mainostajat kilpailevat toistensa kanssa jonkin tie-
tyn hakutermin näkyvyydestä ja voivat halutessaan määrätä kustannuskattoja budjettinsa 
mukaisesti. Tästä syystä hakukonemainonnan lähtöhinta voi olla hyvinkin pieni. Lisäksi 
mainostaja maksaa vain tuloksista, eli sivuilleen ohjatuista käyttäjistä. Mikäli mainostajan 
hakukonemainokset eivät houkuttele yhtään klikkausta asiakkailta, myös mainonnan kus-
tannukset ovat nolla. (Google 2015b.)  
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Mainostulosten mittaus on hakukonemainonnassa helppoa, kun mainontaan käytettyä 
budjettia voidaan suoraan verrata asiakkaiden toteutuneisiin ohjauksiin mainostajan si-
vulle. Kohdistettavuus puolestaan toteutuu, kun mainostaja pääsee suoraan päättämään 
mitkä hakutermit mainostajaan liitetään.  
 2.2.5 Mainosten esto 
Mainosten esto, eli verkkosivujen mainonnan ohittaminen verkkoselaimien lisäosien 
avulla, on nopeasti kasvava ja monia verkkomainonnan muotoja uhkaava ilmiö. Maail-
manlaajuisista internetin käyttäjistä jo noin 5 % käyttää jonkinlaista mainosten estoa se-
laimessaan ja Yhdysvaltojen kaltaisissa maissa luku on noussut jo 28 prosenttiin käyttä-
jistä. Mainostajien kannalta huolestuttavampaa vielä on se, että halutuimmassa 18-29 -
vuotiaiden ikäryhmässä mainosten eston käyttö on noussut 41 prosenttiin Yhdysvalloissa. 
(Quah & Hoelzel 2015, Peterson & Fisherman 2015.) Maailmanlaajuisesti mainosten es-
ton käyttö kasvaa tällä hetkellä 41 prosentin vuosivauhdilla. (PageFair & Adobe 2015.) 
 
Mainosten eston käytön on arvioitu aiheuttavan 20 miljardin euron tulonmenetyksen mai-
nontaan tukeutuville julkaisijoille vuonna 2015, joka vastaa 14 % koko maailman mainos-
kuluista. Mainostuloista menetetyn summan odotetaan tuplaantuvan vuonna 2016, 40 mil-
jardiin euroon. (PageFair & Adobe 2015.) 
 
Mainosten eston käytön lisääntymisen voidaan olettaa liittyvän kuluttajien turhautumiseen 
internetmainonnan tunkeilevuudesta, määrästä, kohdistamisesta ja käyttäjien seuran-
nasta. (Peterson & Fisherman 2015, Vapa Media 2015) Myös internetselaimien kehittäjät 
ovat kuunnelleet käyttäjiensä toiveita ja alkaneet sisällyttää mainosten eston olennaiseksi 
internetselaimiensa ominaisuudeksi. Esimerkiksi Apple on ilmoittanut tuovansa mainosten 
eston iPhone, iPad, Mac ja PC -laitteissa toimivaan Safari-selaimeensa. (BBC 2015.) 
Myös Intiassa, Kiinassa ja muissa Aasian maissa suosittu noin puolen miljardin käyttäjän 
UC Browser lisäsi vuoden 2015 elokuussa mainosten eston selaimeensa. (Peterson & 
Fishman 2015.) 
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Kuva 6. Kuvankaappaukset Iltalehti.fi -sivustosta mainosten eston kanssa ja ilman 
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Mainosten eston torjuntaan on tällä hetkellä kehitetty viisi enemmän tai vähemmän toimi-
vaa ratkaisua.  
 
Mainostenestäjille maksaminen. Yritykset kuten Google, Amazon ja Microsoft ovat mak-
saneet suosituimmalle mainostenestäjälle AdBlock Plussalle siitä, että heidän mainok-
sensa pääsevät läpäisemään ohjelmiston. Ratkaisu voi toimia varakkaille yritysjäteille, 
mutta lunnaiden maksaminen ei luultavasti ole toimiva ratkaisu pienemmille toimijoille tai 
pysyvä ratkaisu kenellekään. (Peterson & Fishman 2015.) 
 
Käyttäjiin vetoaminen. Jotkin julkaisijat vetoavat käyttäjiinsä, jotta he eivät käyttäisi mai-
nosten estoa sivuillaan. Käyttäjille pyritään argumentoimaan sivuston, jolla he vierailevat, 
olevan riippuvainen mainostuloista, ja mikäli käyttäjät jatkavat mainosten eston käyttöä, 
sivusto ja sen sisältö voivat kadota kokonaan. PageFairin toteuttaman tutkimuksen mu-
kaan näiden vetoomuksien teho on kuitenkin hyvin heikko, vain 0,33 %:n käyttäjistä pois-
taessa mainosten eston kun heihin vedottiin. Tästäkin 0,33 %:sta kolmasosa lopulta palasi 
käyttämään mainosten estoa sivustolla. (PageFair 2014.) 
 
Natiivimainonnan käyttö. Mainosten esto-ohjelmien on vaikea erottaa natiivimainontaa 
toimituksellisesta sisällöstä, muistuttaen siis kuluttajien käyttäytymistä. Tästä syystä natii-
vimainontaa voidaan pitää varteenotettavana keinona harjoittaa mainontaa tulevaisuu-
dessa, jossa mainosten esto on entistä enemmän arkipäivää. On kuitenkin vaikea ennus-
taa, että kaikkea internetissä esiintyvää mainontaa saataisiin taivutettua natiivimainonnan 
muottiin. (Newman & Levy & Kleis Nielsen 2015.) 
 
Mainosten estoa käyttävien poissulkeminen. Mainosten estoa vastaan on ryhdytty 
myös kamppailemaan tulella tulta vastaan. Jotkin julkaisijat ovat yksinkertaisesti evänneet 
mainosten estoa käyttäviltä käyttäjiltä pääsyn sivustoilleen, tai sivustojen sisältöön. Kysei-
nen ratkaisu vaatii teknistä asiantuntemusta ja se on synnyttänyt jatkuvan kamppailukier-
teen mainosten estäjien ja mainosten estäjien estäjien välillä, joka on verrattavissa tieto-
konevirusten kehittäjien ja virusten eston kehittäjien kamppailuun. Jyrkkä politiikka mai-
nosten estoa käyttäviä kohtaan voi myös vieraannuttaa suuria käyttäjäryhmiä pysyvästi. 
(Peterson & Fishman 2015.) 
 
Mainostulojen korvaaminen maksullisilla tilauksilla. Viimeinen keino mainosten eston 
haittojen minimoimiseen on mainostulojen korvaaminen maksullisella tilausmallilla, tai 
maksullisen vaihtoehdon tarjoaminen mainostuloin katetun rinnalle. 
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2.3 Alueportaalien viestintämalli 
Suurin osa perinteisistä mainontakanavista, suoramainonta ja valtaosa internetmainontaa 
mukaan luettuna, noudattaa laajalti Claude Shannonin ja Warren Weaverin vuonna 1949 
kehittämää viestinnän siirtomallia (Oxford Reference 2016.) Tässä siirtomallissa viestintä, 
eli tässä tapauksessa mainonta, on yksisuuntaista. Viesti kulkeutuu mainostajalta ensin 
lähettimeen, esimerkiksi mainontaa sisältävää verkkosivua ylläpitämälle verkkopalveli-
melle, lähettimestä vastaanottimeen kuten tablettitietokoneeseen ja lopulta määränpää-
hänsä mainontaa vastaanottavan henkilön silmiin. Lisäksi tämän mallin mukaan, viestintä-
ketju saattaa häiriintyä lähettimen ja vastaanottimen välillä esimerkiksi teknisistä ongel-
mista johtuen. 
 
 
Kuvio 2. Shannonin ja Weaverin perinteinen viestinnän siirtomalli 
  
Lähde Lähetin Vastaanotin Määränpää
Häiriötekijä 
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Lähemmäksi sosiaalisen median mainonnan ja alueportaalimainonnan käytäntöä pääsee 
Wilbur Schrammin vuonna 1954 kehittämä syklinen viestinnän siirtomalli (Narula 2006, 
31.), jossa viestit kulkevat edestakaisin lähettäjän ja vastaanottajan kesken. Sovelletta-
essa tätä mallia alueportaalien tapaukseen, tulkitsijoita olisivat mainostajat ja käyttäjät 
omissa päissään, lähettimien ja vastaanottimien ollessa kenties osapuolien päätelaitteita 
ja palvelimia. 
 
 
 
Kuvio 3. Wilbur Schrammin viestinnän siirtomalli 
 
Kumpikaan edellä mainituista viestinnän siirtomalleista ei kuitenkaan palvele alueportaali-
mainonnan tarpeita täydellisesti. Alueportaalien käyttäjät eivät esimerkiksi pysty tällä het-
kellä käymään suoraa keskustelua mainostajien kanssa, ainakin siinä tapauksessa jos 
mainostaja on Kalasataman alueen ulkopuolinen taho, kuten teleoperaattori. Alueportaa-
leja varten täytyykin soveltaa täysin omaa viestinnän siirtomallia, joka ottaa osia sekä 
Schrammin että Shannonin ja Weaverin malleista. 
 
 
 
Viesti
Vastaanotin
Tulkitsija
Lähetin
Viesti
Vastaanotin
Tulkitsija
Lähetin
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Kuvio 4.  Alueportaalimainonnan viestintämalli 
 
Alueportaalimainonnan tapauksessa kaikki mainosviestit kulkevat alueportaalien kautta, 
alueportaalin palvellessa sekä vastaanottimen että lähettimen virkaa. Sekä käyttäjillä, yllä-
pidolla, kuin myös alueellisilla mainostajilla on mahdollisuus suoraan edestakaiseen vies-
tintään alueportaalin kautta. Alueelliset mainostajat, eli alueportaalin alueella toimivat yri-
tykset, voivat käydä suoraa viestintää käyttäjien kanssa alueportaalin kautta, osallistu-
malla esimerkiksi alueportaaleiden keskusteluihin.  
 
Virallinen mainossisältö alueportaaleihin kulkee portaalien ylläpidon kautta, eli mainostajat 
lähettävät mainosviestinsä ylläpidolle, josta mainosviestit siirretään alueportaaliin käyttä-
jien nähtäviksi. Ulkopuolisille mainostajille, esimerkiksi teleoperaattoreille tai valtakunnalli-
sille verkkokaupoille, ylläpidon kautta lähetettävät mainosviestit tai muut suunnitellut viestit 
ovat ainoa viestikanava alueportaaleihin ja käyttäjille. Ulkopuolisilta mainostajilta puuttuu 
mahdollisuus käydä suoraa edestakaista viestintää alueportaalissa, koska ne eivät ole 
osa kyseisen asuinalueen yrittäjistä ja asukaskäyttäjistä muodostuvaa yhteisöä.  
 
 
AlueportaaliYlläpito
Ulkopuolinen mainostaja KäyttäjäAlueellinen mainostaja
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3 Tutkimuksen toteutus 
Tämän opinnäytetyön päätavoitteena on selvittää, minkälaista mainontaa Fisuverkon kal-
taisilla alueportaaleilla voitaisiin toteuttaa ja mitä mainonnallisia etuja alueportaalilla on 
alueellisesti paikallisena kanavana. Perinteisien internetsivumainonnan muotojen, kuten 
banneri-, pop-up-, natiivi- sekä hakukonemainonnan soveltuvuutta Fisuverkon alueportaa-
lin tapauksessa pyritään hahmottamaan. Katsaus luodaan myös mahdollisuuteen siirtää 
osoitteetonta suoramainontaa Fisuverkkoon. Edellä mainittujen seikkoja on lähdetty tutki-
maan kahden toisiinsa nivoutuvan tutkimuksen avulla.  
 
Toteutetuista tutkimuksista toinen nojautuu kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimuksen me-
netelmiin ja toinen kvantitatiivisen, eli määrällisen, tutkimuksen menetelmiin. Kvalitatiivi-
nen ja kvantitatiivinen tutkimus edustavat tietynlaisia ääripäitä. Siinä missä kvalitatiivinen 
tutkimus perustuu pienen otantakoon kanssa tehtyihin syvällisiin haastatteluihin, kvantita-
tiivinen tutkimus luottaa suuremman otantakoon kesken tehtyihin yksinkertaisempiin kyse-
lyihin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulokset voidaan ja tulee esittää numeerisesti tai 
taulukkoina, ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulokset ovat usein erilaisia tekstimuotoisia 
päätelmiä tai tiivistelmiä käsitellyistä aihealueista.  
 
Kummassakin tutkimusmuodossa itse tutkijan objektiivisuus, eli puolueettomuus, on oleel-
lisessa roolissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan, eli haastattelijan, on pitäydyttävä 
värjäämästä haastattelua omilla näkemyksillä, sen sijaan antaen haastateltavan näkökul-
mille täyden huomion. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan esimerkiksi kysymys-
ten muotoilu on pidettävä neutraalina, jotteivat vastaukset ohjaudu suuntaan tai toiseen. 
(Tilastokeskus 2016.) 
 3.1 Käyttäjien kyselytutkimus 
Ensimmäinen, kvantitatiivisen internetkyselyn muodon ottava, tutkimus pyrkii kartoitta-
maan Fisuverkko alueportaalin käyttäjien mielipiteitä liittyen mainontaan alueportaaleissa 
(Liite 30.) Kvantitatiivinen internetkyselytutkimus valittiin tähän tarkoitukseen, koska se on 
helppo kohdistaa kaikille Fisuverkon käyttäjille, ja koska tämä muoto mahdollistaa käyttä-
jien mielipiteiden mittaamisen numeerisessa muodossa. Haastatteluina toteutetussa tutki-
muksessa käyttäjien mielipiteiden vertaaminen toisiinsa olisi voinut olla haastavaa kuin 
myös haastatteluun suostuvien käyttäjien löytäminen. 
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Kyselyn laatimisessa tärkeää oli kysymysten ja ulkoasun selvän ja neutraalin suunnittelun 
lisäksi muun muassa luvata vastaajille, ettei vastauksia tai arvontaa varten kerättyjä yh-
teystietoja käytetä markkinointitarkoituksiin tai muuten jaeta. Kysely haluttiin lisäksi pitää 
mahdollisimman kevyenä vastaajille. Tästä syystä, esimerkiksi taustakysymykset vastaa-
jien elämäntavoista, poliittisista asenteista tai tulotasosta jätettiin kyselystä pois.  
 
Kyselytutkimus (Liite 30.) toteutettiin joulukuun 2015 aikana. Kysely toteutettiin teknisesti 
internetissä, Webropol-kyselypalvelun avulla (Webropol 2015). Linkki kyselyyn sisällytet-
tiin Fisuverkko alueportaalissa julkaistuun tiedotteeseen, jossa kerrottiin kyselystä ja sen 
tarkoituksesta Fisuverkon käyttäjille (Fisuverkko 2015b). Kyselyyn pystyi vastaamaan kan-
nettavalla- tai kotitietokoneella, tabletilla ja matkapuhelimella. Kyselyn otantakokoa ei ra-
joitettu vain Fisuverkon rekisteröityneisiin käyttäjiin, koska vastaajien joukkoon toivottiin 
myös Fisuverkossa potentiaalisesti vain harvoin vierailevia henkilöitä. Käyttäjiä kannustet-
tiin vastaamaan kyselyyn Iittalan kuohuviinilaseilla, jotka arvottaisiin palkinnoksi jollekin 
kyselyyn vastanneista. Kyselyn vastausaikana oli 16.12.2015 – 7.1.2016. Kysely keräsi 25 
vastaajaa.  
 3.2 Yritysten haastattelututkimus 
Toinen toteutettu tutkimus oli kvalitatiivinen Kalasataman alueen yrityksille tehty haastatte-
lujen sarja, joka puolestaan mittasi yrittäjien ja yritysten toiveita alueportaalimainontaa 
kohtaan. Toteutustapa valittiin, koska yrittäjiä ja yrityksiä Kalasataman alueella on vielä 
rajattu määrä. Kalasataman uudelta rakennusalueelta löytyy vain noin tusina yritystä opin-
näytetyön kirjoitushetkellä, Fisuverkon palveluhakemiston mukaan (Fisuverkko 2015a). 
Näin pienestä otantaryhmästä ei olisi ollut mielekästä toteuttaa kvantitatiivista tutkimusta. 
Haastattelumuotoinen tutkimus mahdollistaa myös yritysten erilaisten mainontaan liittyvien 
tarpeiden esiin tulemisen sekä alueportaalin konseptin perusteellisemman selittämisen 
yrittäjille, joille käyttäjistä poiketen, Fisuverkko ei välttämättä ole mediana ennestään tuttu.  
 
Yritysten haastattelututkimukseen pyydettiin mukaan kahdeksaa Kalasataman alueen yri-
tystä, joista kaksi otti osaa tutkimukseen. Haastattelututkimukseen etsittiin erityisesti yri-
tyksiä, joilla olisi intressejä mainostaa paikallisalueensa asiakkaille. Näihin yrityksiin lukeu-
tui ravintoloita, kahviloita, baareja, ruokakauppa sekä polkupyöräliike. Yrityksiä lähestyttiin 
suoraan sähköpostitse, kertomalla ennakkoon myös opinnäytetyöstä jota varten haastat-
telut tehtiin. Yritysten haastattelut toteutettiin vuoden 2015 joulukuun sekä vuoden 2016 
tammikuun aikana.  
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Yritysten kanssa toteutetut suulliset haastattelut seurasivat seuraavien kysymysten jäsen-
telyä, mutta yritysten edustajille annettiin myös mahdollisuus käsitellä muun muassa mai-
nonnan ja alueportaalien aiheita laajemminkin. 
 
1. Mikä yritys on kyseessä, ja mikä on haastateltavan suhde  yritystä kohtaan? 2. Minkälaista mainontaa yritys harjoittaa? 3. Käyttääkö yritys osoitteetonta suoramainontaa? 4. Käyttääkö yritys internet-mainontaa; jos kyllä, niin minkälaista? 5. Kuinka yritys kohdistaa mainontaansa? 6. Onko Fisuverkko haastateltavalle tuttu? 7. Kiinnostaisiko haastateltavaa/yritystä mainonta Fisuverkon  tapaisessa alueportaalissa; jos kyllä, niin minkälainen mainonta? 8. Mikä maksuperiaate olisi paras haastateltavalle/yritykselle? Preferoiko haastateltalva/yritys maksua klikkauksien perusteella vai kuukausimaksuna?  Haastattelut toteutettiin henkilökohtaisesti yritysten toimitiloissa ja ne tallennettiin matka-
puhelimella ja/tai sanelimella ja/tai kannettavalla tietokoneella. Haastattelutallenteista puo-
lestaan kirjoitettiin litteroinnit sekä lyhyet referaatit analyysia varten. Toni & Toni Cyclesin 
haastattelumuistiinpanot (Liite 31.) sekä Suomen Lähikaupan haastattelulitterointi (Liite 
32.) löytyvät kokonaisuudessaan opinnäytetyön liitteet-osiosta.  
 
3.2.1 Yrityshaastattelu: Toni & Toni Cycles 
Toni & Toni Cycles on vuonna 2015 Helsingin Kalasatamassa toimiva polkupyörien vähit-
täismyyntiin sekä huoltoon erikoistunut liike. Yritys on keskittynyt palvelemaan erityisesti 
aktiivisten pyöräharrastajien tarpeita, tarjoten myös tuotteita ja palveluita satunnaisesti 
polkupyörää käyttäville. Yritys on lanseeraamassa uuden polkupyörien ja polkupyörätar-
vikkeiden internet-kaupan vuoden 2015-2016 vaihteessa. 
 
Toni & Toni Cyclesiä edustava haastateltava oli toinen yrityksen perustajista, Toni Kanto-
luoto. Kantoluoto on ollut polkupyöräalalla töissä vuodesta 2011 alkaen, työskennellen 
aiemmin muun muassa Shimanolla. 
 
Toni Kantoluodon kanssa toteutetun, noin tunnin kestäneen haastattelun, kannettavalle 
tietokoneelle tehdyn tallenteen tiedosto oli mikrofonin huonon laadun vuoksi puuroutunut 
kuuntelemattomaksi. Tästä syystä haastattelusta ei pystytty tekemään suoraa litterointia, 
vaan haastattelusta tehtiin muistiinpanoihin perustuen tiivistelmä, jonka todenperäisyyden 
Toni Kantoluoto vielä vahvisti itse (Liite 31.) Toni & Toni Cyclesin haastattelu toteutettiin 
yrityksen tiloissa, Helsingin kalasataman osoitteessa Sörnäistenlaituri 3, 9. joulukuuta 
2015.  
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3.2.2 Yrityshaastattelu: Suomen Lähikauppa 
Toinen opinnäytetyötä varten tehty yrityshaastattelu toteutettiin Suomen Lähikaupan 
kanssa. Suomen Lähikaupan alaisuudessa toimiva, Kalasataman osoitteessa Junonkatu 2 
sijaitseva, Siwa Sörnäistenniemi on opinnäytetyön kirjoitushetkellä Kalasataman ydinalu-
een ainoa lähiruokakauppa. Siwa Sörnäistenniemi avattiin vuoden 2013 toukokuussa (Va-
lintatalo 2013). 
 
Suomen Lähikauppaa haastattelussa edusti konsernin markkinointipäällikkö Pirjo Rito-
vuori, jonka vastuualueena on erityisesti uusien kauppojen lanseeraus sekä paikallinen 
markkinointi. Pirjo Ritovuoren haastattelu toteutettiin Suomen Lähikaupan tiloissa Helsin-
gin Sörnäisissä 5.1.2016. Haastattelun nauhoituksesta tehtiin litterointi (Liite 32.) 
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4 Käyttäjien kyselytutkimuksen tulokset 
Fisuverkon käyttäjille toteutettu kyselytutkimus keräsi 25 vastaajaa. Vastausten läpikäymi-
seen ja analysointiin käytettiin Webropol-kyselypalvelun omien analyysityökalujen lisäksi 
Microsoftin Excel -ohjelmistoa. 
 
4.1 Vastaajien taustatiedot 
 
 
Kuvio 5. Kuinka monta vuotta kyselyn vastaajat ovat asuneet Kalasatamassa 
 
Valtaosa kyselyyn vastanneista henkilöistä eivät olleet Kalasataman asukkaita (60 %), ja 
niistä vastaajista jotka ilmoittivat asuvansa Kalasatamassa, alle puolet (40 %) olivat asu-
neet alueella yli vuoden.  
 
Käyttäjien, jotka eivät asu Kalasatamassa, suurelle määrälle on vaikea löytää yksiselit-
teistä syytä tätä opinnäytetyötä varten kerätyistä tiedoista. Huomioitavaa on kuitenkin se, 
että niistä viidestätoista vastaajasta, jotka ilmoittivat asuvansa Kalasataman ulkopuolella, 
kahdentoista (80 %) koulutustaustana oli lukio tai ammattikoulu. Lisäksi Kalasataman ul-
kopuolella asuvista suurin osa (80 %) olivat 30–60 –vuotiaita.  
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 Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma 
 
Valtaosa vastaajista olivat ammattikoulu- (44 %) tai lukiotaustaisia (24 %) ja 30–60 -vuoti-
aita (76 %). Vastaajien ikäjakaumassa nuoriso vaikuttaa olevan himan aliedustettuna, ot-
taen huomioon Kalasatamassa sijaitsevan, 143 huoneiston, HOAS-opiskelija-asuntolan. 
(Hoas 2016.) Toisaalta alueelta löytyy myös, vastaavan kokoinen, ikäihmisten tarpeita pal-
veleva Kotisatama-asuintalo. (Helsingin Sanomat 2014) 
 
 Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden koulutustausta 
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Puolet kyselyyn vastanneista (50 %) ilmoitti koulutustaustakseen ammattikoulun, ja 77 
%:lla vastaajista koulutustaustana oli ammattikoulu tai lukio. Kuten kuvion 5 kohdalla mai-
nittiin, valtaosa (80 %) ammattikoulu- tai lukiotaustaisista vastaajista ovat Kalasataman 
alueen ulkopuolella asuvia. 
 
 Kuvio 8. Täysi-ikäisten asukkaiden määrä vastaajien talouksissa  Vastaajista suurin osa (68 %) asuvat samassa taloudessa toisen täysi-ikäisen henkilön 
kanssa, parisuhteessa, yksinhuoltajina tai muussa jaetussa asumistilanteessa.  
Kahdeksan prosenttia vastaajista ilmoitti asuvansa jaetusti samassa asunnossa kahden 
tai kolmen muun täysi-ikäisen henkilön kanssa. Yksin asuvia vastaajista oli vain 24 %, 
joka on huomattavasti vähemmän kuin Helsingin keskiarvo (48,4 %). (Yksin kaupungissa 
2015) 
 
 Kuvio 9. Ala-ikäisten asukkaiden määrä vastaajien talouksissa 
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Kahdestakymmenestäviidestä vastaajasta kaksikymmentä (80 %) ilmoitti asuvansa talou-
dessa ilman ala-ikäisiä asukkaita. Lopuilla vastaajista (20 %) samassa taloudessa asui 
yksi tai kaksi ala-ikäistä ihmistä.  
 4.2 Fisuverkon ja internetin käyttö 
 
Kuvio 10. Fisuverkon osioiden käyttöasteet kyselyn vastaajien keskuudessa 
 
Yksikään kyselyyn vastanneista ei ilmoittanut olevansa käyttämättä ainakin yhtä Fisuver-
kon osaa päivittäin. Monta kertaa viikossa uutissivuja, palvelusivuja tai tapahtumasivuja 
käyttäviä oli vastaajista yksi kutakin osiota kohden. Uutissivut nousivat suosituimmaksi Fi-
suverkon osaksi viikkotasolla, viiden vastaajan (20 %) ilmoittaen käyttävän osioita viikoit-
tain. Tavaratori ja taloyhtiösivut puolestaan keräsivät eniten ”harvemmin” vastauksia (ta-
varatori 72 % ja taloyhtiösivut 76 %). 
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 Kuvio 11. Fisuverkon käyttöasteet eri laitteilla kyselyyn vastanneiden keskuudessa 
 
Jokainen kyselyyn vastannut ilmoitti käyttävänsä Fisuverkkoa kannettavalla- tai pöytätieto-
koneella. Vastaajista kolme (12 %) ei käyttänyt lainkaan Fisuverkkoa matkapuhelimella ja 
neljä vastaajaa (16 %) ei käyttänyt sivustoa tabletilla. Kannettavat- ja pöytäkoneet olivat 
myös suosituimpia tarkastellessa Fisuverkon käyttöä viikko- (12 %), ja kuukausitasolla (28 
%). Perinteiset internetin päätelaitteet, eli kannettavat tietokoneet ja pöytätietokoneet pitä-
vät edelleen asemaansa Fisuverkon alueportaalin käytön ykköspaikalla. On kuitenkin 
hyvä huomioida, että Fisuverkkoa käytettiin ”monta kertaa viikossa” eniten (8 %) nimen-
omaan matkapuhelimilla.  
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 Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden suhtautuminen mainontaan 
 
Käyttäjäkyselyyn vastanneiden suhtautuminen mainontaan oli yllättävän positiivista. Noin 
puolet vastaajista (48 %) kertoi huomanneensa Fisuverkossa mainontaa. Fisuverkossa ei 
ole esiintynyt maksettua mainontaa, mutta alueportaalin etusivun bannerikarusellissa on 
jo kauan ollut esillä SATO Oyj:n bannerimainos, joka esittelee kyseisen konsernin Kalasa-
taman alueen myynti- ja vuokra-asuntoja (kuva 7).  
 
Kuva 7. Kuvankaappaus Fisuverkko.fi -etusivun bannerikarusellista 
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Valtaosa kyselyyn osallistuneista (76 %) vastasi ”kyllä” kysymykseen: ”Olisivatko mainos-
tulot mielestäsi hyvä tapa tukea Fisuverkon kaltaisen alueportaalin toimintaa?” Näin posi-
tiivinen suhtautuminen mainontaa kohtaan on lupaavaa, huomioon ottaen tämän opinnäy-
tetyön tavoitteet.  
 
 
Kuvio 13.  Kyselyyn vastanneiden mainosten esto-ohjelmiston käyttö 
 
Kyselyyn vastanneista noin puolet (52 %) ilmoitti käyttävänsä mainosten esto-ohjelmistoa 
vähintään joskus, ja neljäsosa vastaajista (24 %) vastasi ”kyllä” kysymykseen: ”Käytätkö 
internetselaimessasi mainosten esto-ohjelmistoa, esim. AdBlock Plus?” Nämä tilastot hei-
jastuvat hyvin suoraan kansainväliseen tilanteeseen, jossa esimerkiksi Yhdysvalloissa 
mainosten esto-ohjelmistoa hyödyntää 28 % Internet-käyttäjistä (Quah & Hoelzel 2015, 
Peterson & Fisherman 2015.)  
 
Tulosta voidaan pitää huolestuttavana esimerkiksi bannerimainontaa suunniteltaessa. 
Mainosten esto-ohjelmiston vaikutuksista ja mahdollisista vastustuskeinoista on kerrottu 
tämän opinnäytetyön kohdassa ”4 Mainosten esto”. 
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 4.3 Vastanneiden asenteet suoramainontaa kohtaan 
 
Kuvio 14. Kyselyyn vastanneiden koteihin tuleva suoramainonta 
 
Suoramainontaa, esim. mainoslehtisiä tai ilmaisjakelulehtiä, saapui suurimman osan vas-
taajista (88 %) koteihin. Vain kuusi vastaajaa (24 %) ilmoitti vastaanottavansa suoramai-
nontaa Kalasataman alueen yrityksiltä. On kuitenkin hyvä muistaa, että valtaosa (60 %) 
kyselyyn vastanneista eivät asu Kalasataman alueella. 
 
 
Kuvio 15. Mainoslehtisten perehtymisasteet kyselyn vastaajien keskuudessa   
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 Vastaajien asenteet mainoslehtisiä ja ilmaisjakelulehtiä kohtaan olivat positiivisia. Valta-
osa vastaajista tutustui lähes aina koteihinsa tulleisiin mainoslehtisiin (52 %) ja ilmaisjake-
lulehtiin (72 %). Mainoslehtisiin tutustui ”lähes aina” tai ”usein” 21 vastaajaa (84 %) ja il-
maisjakelulehtiin 23 vastaajaa (92 %). Kyseiset luvut vaikuttavat, opinnäytetyön tekijän 
henkilökohtaisesta ja anekdoottisesta perspektiivistä, hyvin suurilta. 
 
 Kuvio 16. Ilmaisjakelulehtien perehtymisasteet kyselyn vastaajien keskuudessa 
 
Mainoslehtisten ja ilmaisjakelulehtien osalta yksi vastaaja ilmoitti, ettei hän saa kotiinsa 
kyseisiä mainonnan muotoja; Kuitenkin aikaisemmassa kysymyksessä (kuvio 14) kolme 
vastaajaa kertoi, ettei heidän kotiinsa tule mainoslehtisiä tai ilmaisjakelulehtiä. Tälle ristirii-
dalle ei ole ilmentynyt selitystä.  
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 Kuvio 17. Vastaajien asenteet koskien suoramainonnan siirtämistä Fisuverkkoon 
 
Suurin osa vastaajista suhtautui positiivisesti suoramainonnan katselemiseen tai siihen tu-
tustumiseen Fisuverkon kautta. Vain viisi vastaajaa (20 %) oli ”eri mieltä” tai ”täysin eri 
mieltä” kuviossa 17 esitettyjen väittämien kanssa. Kaikista positiivisimmin suhtauduttiin 
väittämään: ”Olisin kiinnostunut katselemaan lähialueen palveluiden ja yritysten esitteitä 
(esim. ruokalistoja tai kauppojen tarjouksia) Fisuverkon kautta.” Viisi vastaajaa (20 %) oli 
kyseisen väitteen kanssa ”samaa mieltä” ja seitsemän vastaajaa (28 %) väitteen kanssa 
”täysin samaa mieltä”.  
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4.5 Käyttäjien toiveet koskien Fisuverkon mainontaa 
 
Kuvio 18. Vastaajien toiveet Fisuverkon mainossisällön suhteen 
 
Kysyttäessä sivuston käyttäjiltä, minkälaista mainossisältöä he haluaisivat Fisuverkossa 
nähdä, suuntautuivat positiivisimmat vastaukset pääasiallisesti lähialuetta koskeviin aihe-
piireihin. Sekä Fisuverkon käyttäjien lähialueen, eli Kalasataman, että myös laajemmin 
Helsingin tapahtumien, kuten festivaalien, konserttien ja kirpputorien, mainonta nousi 
myös positiiviseen valoon vastaajien keskuudessa. Kahdeksantoista vastaajaa (72 %) 
vastasi ”täysin samaa mieltä” tai ”samaa mieltä” väitteeseen: ”Haluaisin nähdä Fisuver-
kossa lähialueen tapahtumien mainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorit yms.). 
Yksikään vastaaja ei ollut edellisen väitteen kanssa ”eri mieltä” tai ”täysin eri mieltä”.  
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Haluaisin nähdä Fisuverkossa lähialueenerikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa. (esim.kampaamot, pyörä-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)
Haluaisin nähdä Fisuverkossa lähialueen tapahtumienmainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorityms.)
Haluaisin nähdä Fisuverkossa Helsinginruokakauppojen mainontaa.
Haluaisin nähdä Fisuverkossa Helsingin ravintoloiden jakahviloiden mainontaa.
Haluaisin nähdä Fisuverkossa Helsinginerikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa. (esim.kampaamot, pyörä-/autokorjaamot ja liikkeet yms.)
Haluaisin nähdä Fisuverkossa Helsingin tapahtumienmainontaa. (esim. festivaalit, konsertit ja kirpputorityms.)
Haluaisin nähdä Fisuverkossa verkkokauppojenmainontaa.
Haluaisin nähdä Fisuverkossa muiden tuotteiden japalvelujen mainontaa. (esim. teleoperaattorit,kulutustuotteet ja brändit)
Täysin eri mieltä Eri mieltä Ei samaa eikä eri mieltä Samaa mieltä Täysin samaa mieltä
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Fisuverkon lähialueen erikoisliikkeiden ja palveluiden, ravintoloiden ja kahviloiden sekä 
ruokakauppojen mainonta kiinnosti vastaajia paljon. Fisuverkon lähialueen ruokakauppo-
jen mainontaa haluaisi Fisuverkossa nähdä kahdeksantoista vastaajaa (72 %), lähialueen 
ravintoloiden ja kahviloiden mainontaa seitsemäntoista vastaajaa (68 %) sekä lähialueen 
erikoisliikkeiden ja palveluiden mainontaa viisitoista vastaajaa (60 %). 
 
Eniten negatiivisia vastauksia keräsi väite: ”Haluaisin nähdä Fisuverkossa muiden tuottei-
den ja palveluiden mainontaa. (esim. teleoperaattorit, kulutustuotteet ja brändit). Kyseisen 
väitteen kanssa ”eri mieltä” tai ”täysin eri mieltä” oli kahdeksan vastaajaa (32 %) ja ”sa-
maa mieltä” tai ”täysin samaa mieltä” kymmenen vastaajaa (49 %) 
 
Vastaajilla oli myös mahdollisuus lisätä tekstivastauksena muita Fisuverkon mainossisäl-
töä koskevia toiveitaan. ”No nämä riittävät” ja ”ei ole erityisiä toivomuksia” – tyylisten vas-
tausten lisäksi ainoa konkreettinen lisäys oli ”erilaiseen harrastustoimintaa liittyvät palve-
luntarjoajat”.  
 
Vaikuttaa siis siltä, että Fisuverkon käyttäjät ovat pääosin vastaanottavaisia kaikkia ehdo-
tettuja Fisuverkon mainossisältöjä kohtaan, reagoiden lähialuetta ja tapahtumia koske-
vaan mainontaan kaikista positiivisimmin.  
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Kuvio 19. Vastaajien asenteet eri internetmainonnan muotoja kohtaan. 
 
Kyselyn vastaajat reagoivat positiivisimmin alueportaalin palvelusivujen sponsoroituina 
hakutuloksina sekä perinteisiä visuaalisina elementteinä toteutettua mainontaa kohtaan. 
Neljätoista vastaajaa (56 %) oli ”samaa mieltä” tai ”täysin samaa mieltä” koskien väitettä: 
”Olisin kiinnostunut näkemään Fisuverkossa mainontaa kuvina, videoina ja muina visuaa-
lisina elementteinä.” Samalla tavalla vastasi kymmenen kyselyyn osallistunutta (40 %) 
väitteeseen: ”Olisin kiinnostunut näkemään Fisuverkossa sponsoroituja hakutuloksia pal-
velusivulla.”  
 
Eniten negatiivisia vastauksia keräsi idea erilliseen ikkunaan avautuvista pop-up mainok-
sista, kymmenen vastaajan (40 %) olleen ”eri mieltä” tai ”täysin eri mieltä” ehdotusta kos-
kevan väitteen kanssa. Nämä vastaukset olivat hyvin odotettuja, huomioon ottaen pop-up 
mainonnan huonon maineen ja epäsuosion internetin käyttäjien keskuudessa (Zuckerman 
2014.)  
 
Positiivisia vastauksia, mutta myös eniten ”ei samaa eikä eri mieltä” vastauksia keräsi 
väite: ”Olisin kiinnostunut näkemään Fisuverkossa sponsoroituja artikkeleita ja artikkelei-
hin sisällytettyjä mainoslinkkejä. Yksitoista vastaajaa (44 %) ei osannut sanoa kantaansa 
väitteeseen. Tämä voi liittyä sponsoroidun sisällön, eli natiivimainonnan, suhteelliseen ja 
tarkoituksenmukaiseen huomaamattomuuteen ja tuntemattomuuteen laajemman yleisön 
keskuudessa (Hill 2013.)  
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Olisin kiinnostunut näkemään Fisuverkossa mainontaakuvina, videoina ja muina visuaalisina elementteinä.
Olisin kiinnostunut näkemään Fisuverkossasponsoroituja hakutuloksia palvelusivulla.
Olisin kiinnostunut näkemään Fisuverkossa erilliseenikkunaan avautuvia pop-up mainoksia.
Olisin kiinnostunut näkemään Fisuverkossasponsoroituja artikkeleita ja artikkeleihin sisällytettyjämainoslinkkejä.
Täysin eri mieltä Eri mieltä Ei samaa eikä eri mieltä Samaa mieltä Täysin samaa mieltä
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4.6 Käyttäjien muut kommentit 
Kyselyyn loppuun liitettiin kysymys: ”Onko sinulla vielä muuta kommentoitavaa liittyen 
mainontaan Fisuverkossa tai tähän kyselyyn. Alla olevasta taulukosta (taulukko 2) on 
poistettu käyttäjien jättämät tyhjät, ”ei” tai ”ei ole kommentoitavaa” -vastaukset. 
 
Taulukko 2. Käyttäjien muut kommentit 
”Ei. Jatkakaa samaan malliin.” 
”Palveluntarjoaja voisi pitää alueellista hintavertailua esim. 10:stä tuotteesta; kahvi, pe-
runat, wc-paperi...” 
”On ollut kiva kun on portaali joka on asia painotteinen ja vapaa kaupallisuudesta.” 
 
Idea alueellisesti ylläpidettävästä tuotteiden hintavertailusta on kiinnostava, mutta tekni-
sesti vaikeasti toteutettavissa, koska päivittäistavarakaupat eivät jaa hintatietoja helposti 
suodatettavassa muodossa internetissä. Lisäksi tällä hetkellä alueella on vain yksi päivit-
täistavarakauppatoimija, Suomen Lähikauppa.  
 
Kommentti koskien portaalin (Fisuverkko) asiapainotteisuutta ja kaupallisista siteistä riip-
pumattomuutta on tervetullut. Samalla kommentti herättää kysymyksiä siitä, olisiko vas-
taaja halunnut pitää sivuston täysin mainonnasta vapaana? 
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5 Yrityshaastattelujen tulokset 
Kalasataman alueen yritysten kvalitatiiviseen haastattelututkimukseen saatiin mukaan 
kaksi alueen yritystä, Toni & Toni Cycles sekä Suomen Lähikauppa Oy. Haastatteluiden 
tulokset on johdettu haastatteluista kirjoitetuista muistiinpanoista ja litteroinnista. 
 5.1 Toni & Toni Cyclesin haastattelu 
Toni & Toni Cycles ei ollut keskittänyt mainontaansa Kalasataman alueelle, koska yritys 
koittaa houkutella tuotteittensa ostajaksi vaativia polkupyöräharrastajia ympäri Helsinkiä ja 
Suomea. Yrityksen käyttämiin mainonnan keinoihin kuuluvat Radio Helsingissä toteutetun 
mainoskampanjan lisäksi yksittäisiä mainoskampanjoita polkupyöräharrastukseen keskit-
tyvissä lehdissä, kuten Fillari-lehdessä.  
 
Internetmainonnan osalta Toni & Toni on toteuttanut tähän asti pelkästään mainontaa so-
siaalisessa mediassa yrityksen Facebook ja Instagram -sivujen kautta. Lisäksi Toni & Toni 
suunnittelee aloittavansa Googlen hakukonemainonnan, yrityksen verkkokaupan avaudut-
tua.  
 
Ainoa yrityksen käyttämä varsinainen mainonnan alueellisen kohdistamisen keino on ollut 
Radio Helsingin mainoskampanja. Radio Helsingin kuuluvuusalue kattaa Helsingin lisäksi 
suuren osan muuta pääkaupunkiseutua, mutta radiokanavaa pystyy myös kuuntelemaan 
internetin kautta ympäri maailmaa.  
 
Fisuverkossa toteutettavan mainonnan suhteen, eniten Toni & Toni Cyclesiä kiinnostaisi 
sesonkiluontoisesti toteutetut banner-kampanjat sekä potentiaalisesti myös maksettu nä-
kyvyys sivuston palveluhaussa. Yrityksen edustajalla Toni Kantoluodolla on kuitenkin va-
rauksia bannerimainonnan tehokkuudesta, jotka juontuvat kokemuksista liittyen yrityksen 
aiemmin toteuttamaan printtimainontaan. Tästä syystä Toni & Toni Cycles toivoisi Fisuver-
kon mainonnan maksujärjestelmän toimivan klikkipohjaisesti, eli yritys maksaisi vain verk-
kosivujensa vierailuihin johtaneista klikkauksista. (Liite 31.) 
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5.2 Suomen Lähikaupan haastattelu 
Suomen Lähikauppa mainostaa valtakunnallisella tasolla käyttäen kaikkia suurimpia perin-
teisiä mainontakanavia, kuten televisiota, sanomalehtiä, radiota, ulkomainontaa, osoitteel-
lista ja osoitteetonta suoramainontaa, promootiotapahtumia; sekä internetmainontaa mu-
kaan luettuna sosiaalisessa mediassa, bannerein, hakukoneissa sekä sponsoroituna si-
sältönä toteutettu mainonta.  
 
Haastatteluun osallistunut Suomen Lähikaupan markkinointipäällikkö Pirjo Ritovuori on 
itse erikoistunut kauppojen lanseerauksien yhteydessä toteutettuun paikallisempaan mai-
nontaan. Kauppojen lanseerauksien, tai remonttia seuraavien uudelleenlanseerausten, 
ohessa Suomen Lähikauppa toteuttaa lanseerattavan kaupan lähialueella osoitteetonta 
suoramainontaa, katumainontaa sekä katupromootiota jakamalla esimerkiksi ilmaisia tuot-
teita kuluttajille. Suomen Lähikauppa käytti näitä samoja mainonnan keinoja lanseerates-
saan Siwaa Kalasataman Sörnäistenniemeen. 
 
Suoramainontaan liittyen, Ritovuoren mielipiteenä on, että monelta mainonnan vastaanot-
tajalta esimerkiksi postiluukusta tullut tarjouslehtinen ”menee suoraan roskikseen”. Tästä 
syystä suoramainonnan sisällön tuominen Fisuverkon kaltaiseen alueportaaliin ”kuulostaa 
hyvin hyvältä” Ritovuoren mielestä. Hänen mielestään suoramainonnan siirtäminen kotiko-
neilla, ja etenkin mobiililaitteilla, helposti luettavaan ja mukana kulkevaan muotoon helpot-
taisi niiden sisäistämistä mainonnan kohteen näkökulmasta. Tämänlainen alueportaalissa 
toteutettu suoramainonta olisi myös perinteisistä painotaloista riippuvaisena olevaa pape-
rista suoramainontaa joustavampaa, jolloin asiakkaille pystyttäisiin tarjoamaan ajankohtai-
sempaa tietoa. Esimerkkinä Ritovuori mainitsee vuoden 2015 lopulla painotaloon menneet 
ja vuodenvaihteessa julkaistut suoramainoslehtiset, joihin ei ennätetty lisätä tietoa päätök-
sestä pitää kauppoja auki loppiaisena uusitun lainsäädännön mahdollistamana. Näin asi-
akkaille jaetuissa suoramainoslehtisissä luki kauppojen olevan loppiaisena kiinni, vaikka 
ne todellisuudessa olivat auki.  
 
Perinteisemmistä internetmainonnan keinoista Ritovuori pitää edelleen toimivimpana ban-
nerimainontaa, sen verrattain hyvän seurantakyvyn, visuaalisuuden ja skaalattavuuden 
takia. Myös hakukonemainonta alueportaalin palveluhaussa kiinnostaisi Ritovuorta, mutta 
lähinnä kausiluonteisesti eräinä vuodenaikoina tai tiettyjen tapahtumien aikaan.  
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Lähtökohtaisesti Ritovuori toivoisi mainonnan alueportaalissa olevan edullista, ainakin 
vielä alun kokeiluvaiheessa ja laskutuksen tapahtuvan pääosin klikkausperusteisesti. 
Myös mainonnan ostaminen ”könttäsummissa” esimerkiksi tiettyinä sesonkiaikoina kiin-
nostaisi Ritovuorta, mikäli siihen kuuluisi laaja valikoima alueportaalin mainonnan keinoja 
ja mikäli mainossisältöä pystyisi muuttamaan helposti ja nopeasti. Kaiken kaikkiaan Rito-
vuori pitää alueportaalimainonnan yhtenä oleellisena valttina nopeaa reagointia ja jousta-
vuutta mainostajien toiveisiin. Etenkin Fisuverkon houkuttavuuteen mainoskanavana vai-
kuttaa Ritovuoren mukaan oleellisesti valmistuva REDI-kauppakeskus. Tällä hetkellä Suo-
men Lähikaupan Siwalla ei ole suoraa kilpailua Kalasataman ydinalueella, mutta mainon-
nan tarve tulee lisääntymään uuden kauppakeskuksen, joka tulee sisältämään monia 
Suomen Lähikaupan suoria kilpailijoita, avautumisen myötä. 
 
Yhtenä ongelmakohtana alueportaalimainonnan suhteen Ritovuori pitää mainonnan vas-
tuun pirstaloitumista, samalla tavalla kuin on osittain jo tapahtunut Suomen Lähikaupan 
erinäisten kauppakohtaisten sosiaalisen median kanavien suhteen. Kysymykset siitä, 
kuka alueportaalien mainosten päivittämisestä ja luomisesta vastaisi, kauppias, aluepor-
taalin ylläpitäjä vai Suomen Lähikauppa keskitetysti, askarruttavat haastateltavaa. 
 
Alueportaalien, tässä tapauksessa Fisuverkon, ylläpitäjiltä Ritovuori toivoisi tiiviimpää yh-
teistyötä yritystahojen kanssa. Esimerkkinä tästä Ritovuori mainitsee erilaiset asuinalueen 
tapahtumat, joissa Suomen Lähikauppa olisi mielellään mukana mainostamassa, mikäli 
informaatio tapahtumista kulkeutuisi heille. Asuinalueen asukkaiden lähestymistä aluepor-
taalin kyselyominaisuuden kautta Ritovuori pitää mielenkiintoisena vaihtoehtona, jota tar-
vittaisiin kuitenkin käyttää vain hyvin tarkkaan valittuina aikoina. (Liite 32.) 
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6 Pohdinta ja yhteenveto 
Tämän opinnäytetyön oleellisimpana tavoitteena oli selvittää, voidaanko mainonnan aloit-
tamista alueportaaleissa pitää suositeltavana? Tiivistettynä, tutkimusaineiston perusteella, 
sekä sivuston käyttäjät että alueella toimivat yritykset, eli mahdolliset mainostajat, ovat 
vastaanottavaisia mainonnan aloittamiselle alueportaaleissa. Mainonta pystyttäisiin aloit-
tamaan banneri- ja hakukonemainonnasta muodostuvalla ytimellä ja rakentamaan sen 
päälle natiivimainonnan ja suoramainonnan digitalisoinnin myötä.  
 
Kuten jo teoria-aineiston perusteella tehty taustatyö osoitti, pop-up mainonnalle ei löydy 
faneja käyttäjien tai yrittäjien puolelta. Tämän internetmainonnan muodon aika näyttää 
olevan ohi, ainakin mitä tulee alueportaalien kaltaisiin käyttäjälähtöisiin internetsivuihin. 
Hyvin vakiintuneiden internetmainonnan muotojen, kuten hakukonemainonnan ja banneri-
mainonnan suosio sekä käyttäjien että yrittäjien keskuudessa on vakaata. Banneri- ja ha-
kukonemainonta tulisivatkin luultavimmin muodostamaan alueportaalimainonnan ytimen. 
Asenteet natiivimainontaa, suhteellisen uutta ja nousevaa mainonnan muotoa kohtaan oli-
vat käyttäjien keskuudessa positiivisia ja yrittäjien, etenkin Suomen Lähikaupan, osalta 
hapuilevan positiivisia. Natiivimainonnalle voisi hyvinkin löytyä sijaa Fisuverkon kaltai-
sessa alueportaalissa, huomioon ottaen Fisuverkon uutissivujen suuren suosion. Yrittäjien 
arat asenteet natiivimainonnan tuloksia kohtaan tulisi kuitenkin ottaa huomioon natiivimai-
nonnan suunnittelussa ja hinnoittelussa.  
 
Internetmainonnan muotojen lisäksi, opinnäytetyössä väläytettiin ideaa siirtää perinteistä 
paperista suoramainontaa alueportaaliin. Näin alueportaalin käyttäjät voisivat tutustua 
suoramainontamateriaaleihin omalla ajallaan, valitsemillaan laitteilla ja ilman jatkuvaa pa-
perisotaa postiluukun kanssa. Konsepti on täysin uusi, joten sen käsitteleminen idea-as-
teella esimerkiksi yritystahojen haastatteluissa oli hieman haastavaa. Sivuston käyttäjien 
asenteet ideaa kohtaan olivat kuitenkin positiivisia ja Suomen Lähikauppa näytti sille alus-
tavasti vihreää valoa. Kysymykset siitä, kuinka käytännössä paperinen suoramainonta siir-
rettäisiin alueportaaleihin, kuinka sen näyttämisestä maksettaisiin, missä alueportaalin 
osassa se saisi näkyvyyttä, kuinka mainonnan tehokkuutta mitattaisiin ja kuinka tällainen 
mainonta lopulta käytännössä eroaisi internetin muusta bannerimainonnasta jäävät vielä 
toimeksiantajan ja/tai tulevien tutkimusten selvitettäviksi.  
  
  
44 
 
Käyttäjille suunnitellussa kyselytutkimuksessa vastaajat ilmoittivat olevansa vastaanotta-
vaisia suurimmalle osalle ehdotetuista mainonnan muodoista ja mainossisällöistä. Opin-
näytetyön alkuvaiheessa, nimenomaan käyttäjien suhtautuminen mainontaan oli työn kir-
joittajalle henkilökohtaisesti suurin kysymysmerkki. Oletuksena oli, että käyttäjät suhtautui-
sivat mainontaan torjuvasti. Onneksi tulokset eivät tue tätä ennakko-odotusta. 
 
Myös opinnäytetyöhön osallistuneet yritystahot, Suomen Lähikauppa sekä Toni & Toni 
Cycles, ilmaisivat mielenkiintoa alueportaaleissa toteutettavaa mainontaa kohtaan. Toni & 
Toni Cyclesin kiinnostus Fisuverkossa toteutettua mainontaa kohtaan oli ymmärrettävästi 
alhaisempaa, johtuen yrityksen tarkkaan rajatusta ja maanlaajuisesta asiakaskunnasta. 
Suomen Lähikaupan kaltaisen suuren päivittäistavarakonsernin kiinnostus alueportaali-
mainontaa kohtaan oli hyvin rohkaisevaa.  
 
Mainossisältöjen, eli sen minkälaiset mainostajat alueportaaliin sopisivat, suhteen on vai-
keampaa tehdä täysin suoraviivaisia johtopäätöksiä. Alueen asukkaat toivoivat mainosta-
jien olevan mahdollisimman paikallisia, Kalasataman tai Helsingin alueen, toimijoita ja 
vastaajien toiveissa nousi esille etenkin tapahtumamainonta. Tähän lokeroon osuisivat hy-
vin Suomen Lähikaupan tyylisten päivittäistavarakauppojen lisäksi esimerkiksi paikalliset 
ravintolat, ja Suvilahden tapahtuma-alueen erinäiset musiikki- ja kulttuuritapahtumat. Käyt-
täjät eivät kuitenkaan olleet erityisen vastahakoisia ehdotuksille sisällyttää mainontaan 
myös Kalasatamaan tai Helsinkiin liittymättömiä tahoja, kuten nettikauppoja tai kulutusta-
varabrändejä.  
 
Kenties suurin uhkakuva alueportaalimainonnalle on mainosten esto-ohjelmistojen käyttö, 
joka laajemmin vaikuttaa koko internetmainonnan kenttään. Käyttäjäkyselyyn vastanneista 
noin puolet (52 %) ilmoitti käyttävänsä mainosten estoa, joskus tai aina, vieraillessaan in-
ternetissä. Mainosten eston vaikutukset tuntuvat merkittävimmin internetin toimijoissa, 
jotka ovat täysin riippuvaisia mainostuloista. Fisuverkon kaltaiset alueportaalit ovat kuiten-
kin siinä mielessä onnekkaassa asemassa, että ainakin tällä hetkellä mainostuloista hae-
taan vain lisätuloja portaalien ylläpitämiseen. Toisin sanottuna, vaikka alueportaalien mai-
nostulot kärisisivät merkittävästikin mainosten eston myötä, olisi mainontaa silti kannatta-
vaa jatkaa pienienkin mainostulojen toivossa.  
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Toinen alueportaalimainonnan riski, joka nousisi potentiaalisesti esille mainonnan alettua, 
on käyttäjien yllättävä kääntyminen mainontaa vastaan. Mikäli käyttäjät alkavat vähentä-
mään sivuston käyttöä tai jättävät sen kokonaan, voi alueportaalien rahoitus yhtiövastik-
keiden kautta olla uhan alla. Tämän uhkatekijän ennaltaehkäisy tulee vaatimaan aktiivista 
yhteydenpitoa käyttäjiä kohtaan, sekä mainonnan laadun tarkkailua.  
 
Lisäksi uhkana on mainostajien mielenkiinnon hiipuminen alueportaalimainontaa kohtaan, 
mikäli he eivät huomaa mainonnasta aiheutuvan heille merkittäviä hyötyjä. Tämä riski pä-
tee opinnäytetyön kirjoitushetkellä erityisesti Fisuverkon toiminta-alueeseen Kalasata-
maan, alueen asukkaiden ja yritysten vähäisen määrän takia. Alueportaalien houkuttele-
vuus mainoskanavana tuleekin riippumaan pitkälti kunkin alueportaalin toiminta-alueen 
ominaispiirteistä, kuten yritysten kilpailutilanteesta ja käyttäjien määrästä, joille mainontaa 
voidaan kohdistaa. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajat, ADC Helsinki ja True Motion, tulevat hyötymään aluepor-
taalimainonnan aloittamisesta kahdella konkreettisella tavalla. Ensimmäinen ja ilmiselvin 
hyöty on mainonnan toimeksiantajille tuomat tulot. Toinen hyöty on koko alueportaalikon-
septin arvon korotus, mikäli mainonnasta saadaan merkittävä ja kannattava tulonlähde 
alueportaaleille. Mikäli alueportaalien toiminnan kustannukset saataisiin kokonaan tai suu-
relta osin katettua mainonnalla, tulisi alueportaalien perustaminen uusille asuinalueille hel-
pottumaan. Toisaalta alueportaalimainonnan aloittaminen sitoo myös toimeksiantajien re-
sursseja. Alueportaalien päivittäminen mainontaa varten ja henkilökunnan palkkaaminen 
tai työtehtävien jako mainontaa varten tulevat vaatimaan investointeja. 
 
Yksinkertaisesti ilmaistuna, opinnäytetyön tulokset olivat erittäin myönteisiä mainonnan 
toteuttamisen suhteen ja mainonnan aloittamista alueportaaleissa voidaan pitää suositel-
tavana. 
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 Taulukko 3. Alueportaalimainonnan SWOT-analyysi 
Strengths (vahvuudet) Weaknesses (heikkoudet) 
- Paikallisuus - Uusi mainoskanava - Mainostulojen määrä ei vaikuta ne-gatiivisesti liiketoimintaan 
- Rajallinen kohdeyleisö - Alueportaalien tuntemattomuus mainostajien parissa - Mainostamisen aloittaminen ja yllä-pito vaatii resursseja toimeksianta-jalta Opportunities (mahdollisuudet) Threats (uhat) 
- Alueportaalien laajentaminen ja pa-rantaminen mainostulojen avulla - Suoramainonnan sähköistämisestä innovaatio - Käyttäjien ja yrittäjien tuominen yh-teen mainonnan kautta 
- Käyttäjät vähentävät portaalin käyt-töä mainonnan takia - Mainosten esto-ohjelmiston käyttö - Mainostajien mielenkiinnon hiipu-minen alkuviehätyksen jälkeen 
 6.1 Tutkimuksen luotettavuus ja ongelmakohdat 
Tämän tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella sen validiteetin ja reliabiliteetin 
näkökulmista. Validiteetilla pyritään luomaan kuva siitä, kuinka hyvin tutkimustekniikat ja 
esimerkiksi kyselykysymykset mittaavat tutkimuksen pääkysymyksiä. Reliabiliteetti puo-
lestaan mittaa tutkimuksen teknisen toteutuksen vaikutuksia sen tuloksiin. (Tietoarkisto 
2008.) 
 
Opinnäytetyön aikana nousi esille viisi ongelmakohtaa, joilla on ollut vaikutuksia tutkimuk-
sen etenemiseen, validiteettiin ja reliabiliteettiin. Nämä ongelmakohdat ovat; toimeksianta-
jan jatkuvasti muuttuva omistajuustausta, alueportaaleja koskevan teoriatiedon puute, yri-
tystahojen saaminen mukaan haastatteluihin, käyttäjäkyselyn pieni otantakoko sekä Kala-
sataman alueen ulkopuolelta käyttäjäkyselyyn vastanneet henkilöt. 
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Tätä opinnäytetyötä lähdettiin ideoimaan aikana, jolloin Art and Design Helsinki Oy (ADC 
Helsinki) oli vakavarainen ja valtion sekä Helsingin kaupungin pääomistuksessa toimiva 
yritys. Opinnäytetyön alettua, Helsingin kaupunki ja Suomen valtio olivat kuitenkin myy-
neet omistuksensa ADC Helsingistä, ja yritys oli selvitystilassa. Opinnäytetyön aiheena 
olevien alueportaalien omistus siirtyi tässä vaiheessa True Motion Oy:lle. Tämä opinnäy-
tetyö oli siis alun perin suunniteltu toteutettavaksi ADC Helsingille, mutta tutkimustyön ai-
kana toimeksiantajaksi vaihtui True Motion Oy. Sittemmin ADC Helsinki on löytänyt uutta 
rahoitusta, ja yritys jatkaa alueportaalien teknisenä toteuttajana.  
 
Nämä lukuisat yritysjärjestelyjen muutokset ovat paikoitellen vaikuttaneet yhteydenpitoon 
toimeksiantajaa tai toimeksiantajia kohtaan, sekä asettaneet opinnäytetyön lopullisen käy-
tännönhyödyn kyseenalaiseksi. Problemaattisesta tilanteesta huolimatta, yhteistyö toimek-
siantajien kanssa on ollut hedelmällistä ja opinnäytetyön löydökset päästään luovutta-
maan ADC Helsingille sekä True Motion Oy:lle.  
 
Alueportaalit ovat Internet-mediana uusi ilmiö, ja tästä syystä niitä suoraan koskevaa teo-
riatietoa ei ole vielä saatavilla. Alueportaaleja koskevan teoriatiedon puutetta pyrittiin kor-
jaamaan soveltamalla laajemmin Internet mainontaa koskevaa tietoperustaa sekä otta-
malla mukaan suoramainontaa, jota voidaan käyttää osaltaan alueportaalien analogiana, 
koskevan teorian. 
 
Opinnäytetyön käytännön tutkimusvaiheen, eli käyttäjien kyselytutkimuksen sekä yritys-
haastattelujen alkamisen kynnyksellä, oli epävarmaa kuinka aktiivisesti nämä tahot tulisi-
vat osallistumaan tutkimukseen. Lukuisista yrityksistä huolimatta Kalasataman alueen yri-
tyksiä saatiin haastatteluihin houkuteltua vain kaksi, Toni & Toni Cycles ja Suomen Lähi-
kauppa. Onneksi nämä kaksi toimijaa olivat haastatteluihin pyydettyjen yritysten kiinnosta-
vimmasta päästä. Haastatteluista jäi kuitenkin uupumaan, esimerkiksi Kalasataman alu-
een ravintolayritysten ääni, josta olisi saatu mielenkiintoista perspektiiviä etenkin suora-
mainontaa koskeviin kysymyksiin. Lopulta haastatteluista saatu tietopohja jäi monimuotoi-
suudeltaan suppeaksi, mutta laadultaan syvälliseksi. Myös käyttäjien kyselytutkimuksen 
otantakoko jäi pieneksi, vain 25 henkilön vastattua kyselyyn. Huomioon ottaen kyselyn ai-
heen, voidaan pientä otantakokoa pitää odotettuna.  
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Viimeinen tutkimusvaiheeseen liittyvä ongelmakohta, oli käyttäjien kyselytutkimuksen vas-
tanneiden suuri Kalasataman alueen ulkopuolella asuvien määrä. Vastaajista 15 (60 %) 
eivät asuneet Kalasataman alueella, vaikka Kalasataman alueportaali Fisuverkon kautta 
toteutettu kysely oli kohdistettu nimenomaan sivuston käyttäjille ja Kalasataman asuk-
kaille. Ei ole täysin selvää keitä nämä, kyselyyn vastanneet, Kalasataman alueen ulkopuo-
lella asuvat ihmiset ovat tai miksi he kyselyyn päättivät vastata.  
 
Kyseiset vastaajat saattoivat olla vain kiinnostuneita kyselyyn vastanneiden kesken arvo-
tuista Iittalan kuohuviinilaseista. Vastaajat saattoivat myös olla Kalasatamassa, esim. 
kauppakeskus REDI:n työmaalla, työtä tekeviä henkilöitä, jotka seuraavat asuinalueen ta-
pahtumia Fisuverkon kautta. Joka tapauksessa, näiden henkilöiden vastaukset täytyi ottaa 
tutkimuksessa huomioon. Ilman näitä viittätoista vastaajaa, kyselyn otantakoko olisi ollut 
vain kymmenen henkilöä, eli liian vähän minkäänlaisten luotettavien päätelmien tekemi-
seen.  
 
Edellä mainituista ongelmakohdista kyselytutkimuksen pieni otantakoko, haastateltavien 
pieni määrä ja Kalasataman alueen ulkopuoliset vastaajat vaikuttivat kaikki sekä tutkimuk-
sen validiteettiin että reliabiliteettiin. Pienen, ei tilastollisesti luotettavan, otantakoon ja Ka-
lasataman alueen ulkopuolisten vastaajien vaikutusten myötä, voidaan kyselytutkimuksen 
tulokset asettaa kyseenalaiseksi. Ja koska nämä tutkimustulokset ovat kyseenalaisia, eli 
niiden reliabiliteetti on heikko, täytyy myös epäillä niiden validiutta tutkimuskysymyksien 
vastaamiseen käytettävänä tietoperustana.  
 
Haastattelut puolestaan vastasivat hyvin tutkimuksen pääkysymyksiin ja niiden tuloksia 
voidaan sinänsä pitää valideina. Haastateltavien pieni määrä muodostaa kuitenkin saman-
laisen reliabiliteetin kyseenalaistamisen kuin kyselytutkimuksen kohdalla. Kenties niillä ta-
hoilla, jotka eivät ottaneet osaa haastatteluihin, olisi ollut jaettavana sellaisia mielipiteitä tai 
näkökulmia, jotka olisivat vaikuttaneet haastatteluiden tuloksiin. 
Reliabiliteettiin liittyvistä ongelmista huolimatta, sekä kysely-, että haastattelututkimuksen 
tulokset seurasivat läheisesti teoriatiedosta saatuja olettamuksia. Tutkimustulosten sup-
peudesta huolimatta on tutkimuksesta saadulla tiedolla arvoa, erityisesti siksi koska ky-
seessä on aivan uusi tutkimusaihe.   
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 6.2 Suositukset toimeksiantajille 
Tämän opinnäytetyön löydösten perusteella, mainonnan aloittamista alueportaaleissa voi-
daan suositella. Alueportaalimainonnan idealle olivat vastaanottavaisia sekä Fisuverkko-
sivuston käyttäjät, että haastatellut kyseisen alueportaalin toiminta-alueen yrittäjät. On vai-
keata hahmottaa yhtään seikkaa, joka ei puoltaisi alueportaalimainonnan edistämistä vä-
hintään kokeiluasteelle. 
 
Mainonnan aloittamisen ensimmäisessä asteessa tulisi selvittää, ketkä henkilöt ADC Hel-
singissä ja/tai True Motion Oy:ssä vastaisivat alueportaalimainonnasta, erityisesti mainos-
sopimusten solmimisesta. Samalla tulisi selvittää, minkälaista teknistä taustatyötä esim. 
banneri-mainosten ja hakukonemainosten lisääminen alueportaaliin vaatisi. Fisuverkon 
etusivun banneri-karuselli tarjoaisi onneksi ja oletettavasti lähes valmiit raamit bannerimai-
nonnan aloittamiselle. Banneri- sekä hakukonemainokset saivat myötä kaikua sekä Fisu-
verkon käyttäjien, että haastateltujen yritystahojen puolelta, joten mainonta olisi luontevaa 
aloittaa näissä muodoissa. 
 
Ensimmäinen varsinainen mainossopimus voitaisiin luultavasti solmia Suomen Lähikau-
pan kanssa. Haastattelussaan, Suomen Lähikaupan edustaja, Pirjo Ritovuori ilmaisi vuo-
laasti mielenkiintoaan alueportaalimainontaa kohtaan, ainakin näin alun kokeiluaste-vai-
heessa. Suomen Lähikaupan kaltaisen suuren toimijan saaminen mukaan alkuvaiheessa 
voisi rohkaista pienempiä yrityksiä liittymään kokeiluun, ja herätellä myös muut suuret toi-
mijat uuden mainoskanavan mahdollisuuksista. 
 
Ensimmäiset mainoskampanjat tulisi tietenkin hinnoitella hyvin kilpailukykyisesti. Mikäli 
ensimmäiset kampanjat ovat mainostajille tuottoisia, voidaan mainosten hinnoittelua nos-
taa sellaiselle tasolla, josta seuraisi konkreettista taloudellista hyötyä alueportaalien ylläpi-
täjille. Onneksi alueportaalien ylläpitäjät, eli tämän opinnäytetyön toimeksiantajat, ovat 
siinä suhteessa onnellisessa tilanteessa, että alueportaalien mainostulot eivät ainakaan 
tässä vaiheessa ole kynnyskysymyksenä yritysten kannattavuudelle. 
 
Natiivimainonta sekä paperisen suoramainonnan tuominen alueportaaleihin tarjoavat mie-
lenkiintoisia mahdollisuuksia. Käyttäjien ja yritysten vastauksista käy selväksi, että kysei-
siä mainonnan muotoja olisi hyvä testata alueportaaleissa. Edellä mainituista banneri- ja 
hakukonemainonnasta poiketen, sekä natiivimainonta että paperisen suoramainonnan so-
veltaminen vaativat vielä edelleen syvällisempää suunnittelua ja konseptointia toimeksian-
tajien puolelta.  
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Natiivimainonnan suhteen tulisi sopia, selvittää ja tehdä käyttäjille selväksi se, kuinka na-
tiivimainonta tulee elämään rinnakkain sivuston toimituksellisen sisällön kanssa. Mikäli na-
tiivimainonta sisällytetään alueportaalin uutisosastoon, tulisi sen visuaalinen esitystapa 
suunnitella niin, että käyttäjien on mahdollista erottaa toimituksellinen- ja mainossisältö 
toisistaan. Samalla natiivimainonnan tulisi kuitenkin sulautua toimitukselliseen sisältöön 
sen verran hyvin, että sen hyödyt mainontaa muistuttamattomana mainosmuotona säilyisi-
vät. Natiivimainontaan hyvin sopivat kampanjat voisivat liittyä esimerkiksi lähialueen ta-
pahtumiin. Reportaasityylinen kirjoitus vaikkapa jonkin festivaalin tai teatteriesityksen ku-
lissien takaa voisi luontevasti sisältää mainostyylistä tekstiä liittyen lippujenmyyntiin, esiin-
tyjiin jne. 
 
Paperisen suoramainonnan siirto alueportaaliin on yksi mielenkiintoisimmista opinnäyte-
työssä heränneistä ideoista. Konsepti on kuitenkin vielä niin uusi, että sen paneminen 
käytäntöön tulee vielä vaatimaan jalostavaa ajatustyötä. Toimeksiantajien puolelta tulisi 
selvittää ja päättää missä ja miten suoramainonta näytettäisiin sivuston käyttäjille. Olisiko 
sivuston rekisteröityneillä käyttäjillä käytössään esimerkiksi jonkinlainen virtuaalinen posti-
laatikko, jonne mainostajat voisivat jättää tarjouksiaan ja vaikkapa ilmaisjakelulehtiä säh-
köisessä muodossa? Mikäli ilmaisjakelulehtiä haluttaisiin alueportaaliin, olisi tehtävä sen 
mahdollistavat sopimukset lehtien toimittajien kanssa. Ilmaislehtien asemaa alueportaa-
lien oman uutissisällön rinnalla olisi myös harkittava. Mikäli alueportaalit haluavat seisoa 
omana vahvana medianaan, voisi liika nojautuminen ilmaislehtien toimitukselliseen sisäl-
töön olla vaarallista. 
 
Kenties tärkein osa mainonnan käyttöönotossa alueportaaleissa, on tiiviin yhteydenpidon 
ylläpitäminen käyttäjiin, ja mainonnan hyötyjen esittäminen heille. Mikäli käyttäjät kokevat 
käyttökokemuksensa heikentyneen mainonnan takia, he saattavat hylätä sivuston henkilö-
kohtaisesti tai pahimmassa tapauksessa vaatia alueportaalien rahoituksen lopettamista. 
Alueportaalit saavat tällä hetkellä rahoituksensa taloyhtiöiden vastikkeista. On siis ole-
massa teoreettinen mahdollisuus siitä, että huonosti toteutettu mainonta ajaisi asukkaat ja 
taloyhtiöt vaatimaan alueportaalien rahoituksen vetämistä.  
Edellä mainitun tilanteen ehkäisemiseksi, voitaisiin hätätapauksessa harkita mainosva-
pautta alueportaaleihin rekisteröityneille asukaskäyttäjille, jotka siis asuntovastikkeittensa 
kautta jo tukevat portaalien toimintaa. Asukaskäyttäjien mainosvapaus toisaalta heiken-
täisi portaalien houkuttavuutta mainostajien näkökulmasta. 
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Alueportaalit on kohdistettu tällä hetkellä tiukasti nimenomaan portaalien alueilla asuville 
ihmisille, mutta tehdäkseen portaaleista mainostajille houkuttelevampia, olisi toimeksianta-
jien hyvä pohtia fokuksen laajentamista myös alueilla vierailevien ihmisten tarpeita palve-
lemaan. Tällainen alueportaalien fokuksen laajennus palvelisi myös entistä paremmin alu-
eiden yrittäjiä, mikäli alueilla vierailevat ihmiset pääsisivät tutustumaan alueen yritysten 
palveluihin alueportaalien kautta. Tämä idea olisi erityisen mielenkiintoinen Kruunuvuoren-
rantaan valmistuvan asuinalueen alueportaalia toteutettaessa. Kyseiselle asuinalueelle tu-
lee paljon ranta-aluetta hyödyntäviä kahvila- ja ravintolayrityksiä, jotka vetävät varmasti 
vierailijoita alueen ulkopuolelta. Sama koskee Fisuverkon käyttöalueelle Kalasatamaan 
valmistuvaa REDI-kauppakeskusta, joka tulee houkuttelemaan vierailijoita ympäri Helsin-
kiä.  
 
Viimeinen suositus toimeksiantajille on opinnäytetyön tekijän oma, ja ei suoraan tutkimus-
työn tuloksiin nojautuva. Mikäli alueportaalien roolia viestintäkanavana, levinneisyyttä ja 
kannattavuutta halutaan nostaa, tulisi pohtia portaalien yhdistämistä ja suurentamista kau-
punkikohtaiseksi. Käyttäjien elämissä ja yritysten viestintäkanavien repertuaarissa on tilaa 
vain rajatulle märälle sosiaalisen median kanavia, joihin alueportaalien voidaan koeta kuu-
luvan. Sen sijaan, että käyttäjät ja yritykset toteuttavat alueportaaleihin liittyviä tarpeita jo-
kaiselle asuinalueelle erikseen luoduilla alueportaalisivuilla, olisiko järkevää sisällyttää 
nämä asuinalueet laajemman kaupunkiverkon ala-osioiksi. Laajamittainen kaupunkiverkko 
kuten esimerkiksi ”Helsinkiverkko”, houkuttelisi luultavasti tehokkaammin sekä mainosta-
jia, että käyttäjiä.  
 
Kaupunkiverkko olisi jokseenkin ristiriidassa alueportaalien ydinhyödyn, alueellisuuden, 
kanssa, mutta kenties alueellisia alueportaalipalveluja voitaisiin silti toteuttaa tämän laa-
jemman kokonaisuuden sisällä. Samalla ihmisten, jotka muuttavat esimerkiksi Arabianran-
nasta Kalastamaan, ei tarvitsisi muuttaa käyttämäänsä alueportaalia täysin, vaan he voisi-
vat jo käyttämänsä portaalin sisällä muuttaa vain asuinaluettaan, säilyttäen käyttäjätun-
nuksensa ja muut portaaliin tallennetut tiedot.  
 
On alueportaalien kattavuusalue tai rooli tulevaisuudessa mikä vaan, tulevat ne jatkossa-
kin olemaan kiinnostava, kehittyvä ja luultavasti entistä oleellisempia kaupunkilaisten vies-
tintäkanava. 
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6.3 Tekijän oman työn ja oppimisen arviointi 
Opinnäytetyön aloittaminen ja työstäminen hohtaa varmasti jokaisen ammattikorkeakoulu-
opiskelijan mielessä valkoisena valaana. Työ vaikuttaa ennakkoon ja etäältä mahdotto-
man pitkältä ja monimutkaiselta, opiskeluajan muihin projektitöihin verrattuna. Tämän 
opinnäytetyön työstäminen sai vielä lisäpaineita, itselle asettamani kolmen kuukauden 
deadlinen takia, joka lopulta venyi neljään kuukauteen. 
 
Työn aloitus oli onneksi helppoa, jo kuukausia aiemmin pohditun aiheen takia. Toimeksi-
antajien innostus aihetta kohtaan poisti mielestä epäilyt opinnäytetyön pätevyydestä tai 
aiheen sopivuudesta, jotka anekdoottien perusteella ovat monelle opinnäytetyön tekijälle 
tuttuja murheita.  
 
Olin alun perin suunnitellut kirjoittavani työni teoria-osion valmiiksi ja saavani työtä varten 
tehtävät haastattelut ja kyselytutkimuksen tehtyä vuoden 2015 marras- ja joulukuun ai-
kana. Suunnittelin tekeväni opinnäytetyötä kokopäiväisesti noin kolmena-neljänä päivänä 
viikossa, viettäen lopun viikosta palkkatyössäni. Tämä alustava aikataulu jousti lopulta 
noin viikolla, käyttäjien kyselytutkimuksen sulkeuduttua 7.1.2016. Viivästyksen myötä sain 
toisaalta pidettyä hieman talvilomaa vuoden alussa, jonka myötä sain myös etäisyyttä ja 
uutta perspektiiviä opinnäytetyöhön.  
 
Vuoden 2016 alussa tajusin hyvin nopeasti, että opinnäytetyön loppuosien kirjoittamiseen 
menisi vielä noin kaksi kuukautta. Suunnittelin saavani kysely- ja haastatteluvastausten 
purun valmiiksi tammikuun 2016 aikana, keskittyen opinnäytetyön pohdinta-osioon ja hio-
miseen helmikuussa 2016. Tämä aikataulutus toimi lopulta hyvin.  
 
Työn alkuvaiheen tiiviiden 6-8 tunnin kirjoitus ja tutkimustyöpäivien sijaan päädyin lopulta 
tekemään opinnäytetyötä sille delegoituina päivinä kahdessa 2-3 tunnin segmentissä, joi-
den välissä tein jotain työhön liittymätöntä kuten kotiaskareita tai ulkoilin. Tällainen seg-
mentoitu työtahti sopi minulle lopulta todella hyvin, ja sain näiden päivien 4-6 tunnissa lo-
pulta huomattavasti enemmän aikaan kuin työn alkuvaiheen 6-8 tunnin tiiviissä päivissä.  
 
Oman ajankäytön lokerointi, suunnittelu ja ymmärrys siitä, minkälainen työtahti itselle hen-
kilökohtaisesti sopii, olivatkin opinnäytetyön kenties suurimpia opetuksia. Työn etenemi-
nen oli verkkaista kun opinnäytetyökokonaisuutta tarkasteli kuukausikohtaisina laajempina 
vaiheina, viikko-kohtaisina pienempinä tavoitteina ja päiväkohtaisina haasteina, kuten yh-
den haastattelun analyysin valmiiksi saamisena.  
 
  
53 
Opinnäytetyön teko muistutti myös varmuuskopioinnin tärkeydestä, jonka luulin jo sisäis-
täneeni ennen opinnäytetyöprosessin alkamista. Olen jo kauan tehnyt haastattelutilan-
teista kahdet päällekkäiset nauhoitteet, siltä varalta, että toinen niistä jostain syystä tuhou-
tuu tai on epäselvä. Olikin siis ironisen selvää, että ensimmäisen kerran kun tätä sääntö-
äni unohdin noudattaa, Toni & Toni Cyclesin haastattelussa, haastattelusta tekemäni ai-
noa nauhoitus oli ymmärtämättömän epäselvä. Itse opinnäytetyön varmuuskopiointi toimi 
hienosti internetin pilvitallennuksen kautta, työn kopioiden ollessa tätä kautta tallessa sa-
manaikaisesti pilvessä, puhelimessani, pöytä-tietokoneellani ja kannettavalla tietokoneel-
lani. Vaikka kahteen kertaan opinnäytetyöprosessin aikana luulin menettäneeni opinnäyte-
työtiedostoon tekemäni muutokset, sain ne lopulta esille jonkin varmuuskopion kautta. 
Näin onneksi vältin kauhutarinat kadonneista opinnäytetöistä. 
 
Itse opinnäytetyön sisällöstä suurimmat opetukset liittyivät internetmainonnan lähitulevai-
suuteen sekä käyttäjä- ja yritystahojen asenteisiin mainontaa kohtaan. Internetmainonta 
on jatkuvasti kasvava, liikkuva ja muuttuva peto, josta on vaikea luoda selvää yleiskuvaa. 
Onkin lähes varmaa, että tähän opinnäytetyöhön keräämäni tieto internetmainonnasta on 
vanhentunutta jo muutaman vuoden päästä. Tästä seikasta huolimatta, tunnen ensim-
mäistä kertaa ymmärtäväni laajasti internetmainonnan nykytilaa ja lähitulevaisuuden 
suuntauksia, kuten mainosten eston vaikutuksia mainontaan sekä natiivimainonnan tär-
keyttä.  
 
Käyttäjien ja yritysten näkökulmien analysointi ja esilletuominen puolestaan auttoi minua 
entistä paremmin hahmottamaan tapoja, joilla mainonta ja yritysviestintä on oleellista näi-
den tahojen välisessä viestinnässä. Näillä, usein vastakkaisina tai jollain tapaa kamppaile-
vina pidetyillä, tahoilla on intressejä joita vain toinen taho pystyy tyydyttämään. Olikin hie-
noa ymmärtää, että sekä käyttäjät että yrittäjät ymmärtävät tahojen välisen viestinnän tär-
keyden. 
 
Edellä mainittujen opetuksien lisäksi opinnäytetyön työstäminen loi minuun itseluotta-
musta, sekä työni laatuuni että omaan osaamiseni liittyen. Aivan kuin yllättäen, osasinkin 
luoda itsenäisesti hyvin laajan työkokonaisuuden ja hahmotin ensimmäistä kertaa olevani 
ammattitaitoinen. Toimeksiantajilta, yrityksiltä, käyttäjiltä sekä opinnäytetyöohjaajilta saa-
mani positiivinen palaute, kiinnostus ja kannustus työtä kohtaan olivat oleellisia työn val-
mistumisen ja itseluottamukseni vahvistumisen kannalta. Nyt, työn tullessa päätökseen, 
tunnen vahvasti olevani valmis ottamaan tämän opinnäytetyön tyylisiä haasteita vastaan 
uratasolla ja selviytymäni näistä haasteista hyvin. 
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